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Este trabajo de investigación busca conocer la situación actual del rubro hotelero a través de un 
estudio de mercado y analizar la viabilidad de un hotel 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros 
de la tercera edad en Lima hacia el año 2021. 
Para la elaboración del presente trabajo, se identifican las variables estudio de mercado y viabi-
lidad de un servicio hotelero, así mismo se ha tomado en cuenta estudios previos de turismo y 
población adulto mayor, de fuentes primarias y secundarias con relación al mismo tema.  
El objetivo de esta investigación es describir la relación que existe entre un estudio de mercado 
con la viabilidad de un hotel 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad en la 
ciudad de Lima durante el año 2021. 
El diseño de este trabajo de investigación es cualitativo, en el cual se aplicará la técnica de re-
copilación de datos por medio de entrevistas semiestructuradas, para tal efecto se usará el ins-
trumento de una guía de preguntas previamente diseñadas a los stakeholders especialistas en 
el rubro hotelero. Los datos obtenidos en este procedimiento serán procesados para el análisis 
respectivo.  
Finalmente, se concluye que es primordial realizar un estudio de mercado para conocer a la 
situación actual del servicio hotelero para el análisis de la viabilidad de un hotel que brinde ser-
vicios diferenciados para cubrir las necesidades del mismo.  
 











En la actualidad el Adulto mayor tiene un porcentaje considerable de participación en el mercado 
global de servicios. De acuerdo a la información de OMS debido al aumento de años de vida, la 
población de personas mayores de 60 años aumentó en todos los países, impactando en la eco-
nomía del país y así mismo en la implementación de proyectos enfocados a este segmento. 
Por tanto, es importante conocer la oferta en el sector hotelero. Hoy en día, el nicho de mercado 
del adulto mayor no es atendido por el sector hotelero por la poca investigación que existe sobre 
las necesidades del mismo. 
En el primer capítulo, se investigará la situación del turista adulto mayor y se analizará la situación 
del sector hotelero en Lima, características que debe contemplar un hotel para recibir la categoría 
de cinco estrellas.  Asimismo, se determinará la importancia de un estudio de mercado. 
En el capítulo dos, se analizará el método de la entrevista semiestructurada y se determinará un 
objetivo general para la información a obtener, asimismo, se verificará si la misma logra cubrir 
las necesidades requeridas para realizar un estudio de mercado.  
En el tercer capítulo, se presentará los resultados obtenidos con la técnica de recolección de 
datos. 
En el cuarto capítulo, se realizará el análisis de los datos recopilados en el presente trabajo de 
investigación para determinar si la información obtenida ayuda en la toma de decisiones para un 
proyecto hotelero.  
Por último, en el quinto capítulo se plasmarán las conclusiones y recomendaciones que derivan 




MATRIZ OPERACIONAL  
Estudio de mercado para determinar la viabilidad de un hotel 5 estrellas en turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de Lima durante 
el año 2021. 
 









Variable Dependiente Definición Nominal Dimensiones Indicadores
Factores externos e internos
Factores demográficos, psicograficos, 
geográficos, culturales y socioeconómicos.
Tendencias del público objetivo
Rentabilidad 






Continuidad en el tiempo y 
rentabilidad económica
Recursos humanos
Viabilidad de un servicio 
hotelero
En términos empresariales la viabilidad de un servicio hotelero hace 
referencia a la posibilidad que se pueda llevar a cabo, con una cierta 
continuidad en el tiempo, garantizado a largo plazo su rentabilidad 
económica.  Para ello debe tenerse en cuenta los recursos que el 
hotel precisa, los que no tiene y la capacidad para obtenerlos. 
Estudio de mercado
Consta de la determinación y cuantificación de la demanda y la 
oferta, el análisis de los precios y el estudio de la comercialización. 
El objetivo general de un estudio de mercado es verificar la 
posibilidad real de penetración del producto o servicio en un 
mercado determinado. Asi mismo la base de una buena decisión 
siempre serán los datos recabados en la investigación de campo, 
principalmente en fuentes primarias.
Determinacion y cuantificación de 
la demanda y la oferta.







MATRIZ DE CONSISTENCIA  
Estudio de mercado para determinar la viabilidad de un hotel 5 estrellas en turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de Lima durante 
el año 2021. 
 
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES METODOLOGÍA
Problema Principal Objetivo General INDEPENDIENTE
Problema Especifico Objetivos específicos DEPENDIENTE
¿Como la determinación y cuantificación de la
demanda y la oferta se relaciona con la viabilidad de
un hotel de 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros
de la tercera edad en la ciudad de lima durante el
año 2021?
Describir la relacion de la determinación y cuantificación de la
demanda y la oferta con viabilidad de un hotel de 5 estrellas
dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de
lima durante el año 2021?
¿Cómo impacta el analisis de precios y estudio de
la comercializacion en la viabilidad de un hotel de 5
estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera
edad en la ciudad de lima durante el año 2021?
Describir el impacto del analisis de precios y estudio de la
comercializacion en la viabilidad de un hotel de 5 estrellas dirigido
a turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de lima
durante el año 2021?
¿Cómo la introducción de un servicio facilita 
viabilidad de un hotel de 5 estrellas dirigido a 
turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad 
de lima durante el año 2021?
Describir como la introducción de un servicio facilita la viabilidad
de de un hotel de 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros de la
tercera edad en la ciudad de lima durante el año 2021?
Fuente: Elaboración propia
¿Cómo un estudio de mercado determina la 
viabilidad de un hotel de 5 estrellas dirigido a 
turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad 
de lima durante el año 2021?
El objetivo de esta investigacion es describir la relacion que existe 
entre un estudio de mercado con la viabilidad de un hotel 5 
estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad en la 
ciudad de Lima durante el año 2021
Estudio de mercado
La metodología a trabajar es de 
enfoque cualitativo. Nuestra 
población está determinada por los 
especialistas-stakeholders en el 
rubro hotelero













En los últimos años el turismo se ha convertido en una fuente económica creciente en 
el Perú. En el período de 1998 – 2015 la tasa promedio de crecimiento al año fue del 
8.48%. Se conoce que el origen del turista internacional es variado, el porcentaje de 
turista con mayor participación es de origen Latinoamericano, le siguen los visitantes 
europeos y asiáticos que, aunque en porcentaje menor son considerados dentro del 
público objetivo por su capacidad adquisitiva. (Marsano Delgado, 2016) 
De acuerdo a lo investigado, el turismo es una actividad rentable, por lo que resulta una 
buena idea de inversión incursionar en el rubro hotelero, sobre todo en Lima que es 
donde se concentra el mayor porcentaje de turistas porque es el punto principal de 
ingreso dada la ubicación del Aeropuerto Internacional Jorge Chávez.  
Además, se debe investigar el proceso de envejecimiento, dado que en varios países 
dicho fenómeno tiene gran impacto en todos los ámbitos. A nivel mundial, Europa tiene 
altas tasas de longevidad. (Nielsen, 2011) Debido a este fenómeno, hay un aumento 
considerable de participación del adulto mayor en actividades turísticas, influenciado 
por la creciente expectativa de vida, mejora en las condiciones de salud, capacidad 
9 
 
económica, interés por obtener nuevos conocimientos: culturales, gastronómicos, reli-
giosos. etc. y accesibilidad a los medios de transporte, que reducen distancias. (Balari 
y Debenedetto, 2016) 
1.1.1. Investigaciones nacionales 
El adulto mayor y su aporte económico a la sociedad peruana – Tesis para obtener 
el grado de Licenciado en administración de empresas, Universidad Peruana de 
Ciencias Aplicadas, Lima.  
Macedo y Mata (2018). El estudio tiene como objetivo conocer la condición que el adulto 
mayor vive en el Perú y si la misma le permite soportar el cambio demográfico de una 
esperanza de vida y en específico describir las distintas situaciones a las que se enfrenta 
(económica y social). 
Las formulaciones de los problemas en el presente trabajo son ¿Está preparado el adulto 
mayor para seguir aportando económicamente a la sociedad peruana, y de ser así, por qué 
lo hace?, y ¿Podrá apalancar el Estado Peruano el incremento de la esperanza de vida en 
el Perú? 
El diseño de investigación corresponde a un método experimental por medio de una entre-
vista a profundidad no estructurada, así se podrá recopilar diferentes realidades y registrar 
los cambios de ánimo en el entrevistado de acuerdo a las preguntas realizadas. La seg-
mentación de la muestra será de 28 entrevistados, por tanto, considera una muestra no 
representativa.  
El estudio concluye que, el adulto mayor no se encuentra preparado para una vida econó-
micamente activa en el Perú y a su vez, desconoce las leyes que lo protegen y consideran 




Por otro lado, se observa que los Adultos Mayores activos económicamente se desempe-
ñan en actividades independientes y en su mayoría informal por lo que se hace imposible 
medir su impacto contributivo en la sociedad.  
Los autores recomiendan que el Gobierno priorice actividades y programas para velar por 
lo que los adultos mayores merecen. Además, de promover el empleo formal en este seg-
mento de la población y desarrollar en ellos una cultura de prevención para el futuro en 
cuanto a pensiones y una vida adecuada.  
Propuesta de articulación del turismo cultural con las actividades recreativas para el 
adulto mayor – caso EsSalud Chachapoyas 2017 - Tesis para obtener el Título Profe-
sional de licenciado en turismo y administración, Universidad Nacional Toribio Ro-
dríguez de Mendoza, Amazonas. 
Güimac Cedillo, (2018). Esta investigación consiste en dar distintas opciones de turismo 
de para adultos mayores. En el contenido de la investigación se percibe que se ha definido 
claramente los conceptos de adulto mayor, turismo, actividades recreativas, entre otros. En 
base a ello, Güimac propone la articulación del turismo cultural y otras actividades 
basandose en diversas teorias de la actividad biológica y psicosocial del adulto mayor y 
perspectiva de recreación. 
Sobre  la investigación se uso un tipo de estudio descriptivo y una población de 30 personas 
del centro del adulto mayor Caso EsSalud de Chachapoyas. Se utilizaron las herramientas 
de entrevistas y cuestionarios asi como un muestreo por conveniencia. 
Con la información recavada se pudo definir el perfil del adulto mayor, el resultado de la 
oferta y la identificación de las actividades más atractivas y accesibles para esa población. 
Cabe resaltar que se pudo establecer un programa de turismo local y actividades para 
personas de la tercera edad y así poder diversificar la oferta turística enfocandola en este 
nicho de mercado. 
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Plan de negocios para la apertura de un hotel turístico en la ciudad de Arequipa en 
los años 2019- 2028. Trabajo de suficiencia profesional, universidad católica san pa-
blo, Arequipa. 
Loayza Ruiz (2018). El trabajo de suficiencia profesional ha identificado y ha aprovechado 
la información de sondeos previos acerca de un mercado especifico no atendido con 
respecto al servicio hotelero. 
Para la investigación la autora utilizo fuentes secundarias obtenidas principalmente de 
entidades públicas como PROMPERU e IPSOS. Así como entrevistas a 14 profesionales 
del turismo. 
Así mismo, identifico los potenciales usuarios, la ubicación del hotel y los resultados 
financieros del proyecto. 
Por otro lado se puede evidenciar que el instrumento de investigación que se usó fue un 
estudio de mercado y una técnica de viabilidad. El tipo de investigación que realizo fue 
cualitativo y descriptivo, las técnicas que utilizo fueron observación documental y 
entrevistas. 
La muestra que se escogió fue de 2 administradores de hospedaje, 5 guías turisticas, 4 
administradores de agencias turísticas y 2 recepcionistas. 
Por último, logro encontrar el objetivo de la investigación e identificó la situación del 
mercado para establecer un hotel en la ciudad de Arequipa, de igual manera, logro 
desarrollar el planteamiento estratégico del proyecto asi como el plan operacional y de 
marketing. 
1.1.2. Investigaciones Internacionales 
Diseño de paquetes turísticos para los adultos mayores de la junta cantonal de la 
cruz roja Del cantón milagro - Proyecto que se realiza para obtener el título de licen-
ciada en Turismo y Hotelería, Universidad de Guayaquil. 
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Gamarra Zúñiga, (2016). Esta investigación fue realizada en Guayaquil durante el 2016 
con el objetivo de ofrecerles servicios turísticos a los adultos mayores, enfocándose en los 
integrantes de la Junta Cantonal de la Cruz Roja del Cantón Milagro y determinar las ne-
cesidades que tienen en cuanto al servicio turístico porque no existe una empresa de tu-
rismo que les brinde un servicio adecuado para lo que ellos requieren con la experiencia y 
considerando los cuidados que se necesitan para trabajar con este grupo de personas. 
Así mismo, en la investigación se busca la inclusión de las personas de la tercera edad que 
debido a la falta de atención y dedicación no pueden disfrutar de las actividades que están 
fuera de lo habitual, aunque ellos también merecen el mismo trato y oportunidades. 
Señala también que en los países de Europa los adultos mayores cuentan con un espacio 
propio, y eso se ve reflejado en los estacionamientos, en un bar solo para personas de la 
tercera edad. Lo que esta investigación propone es brindar esta clase de servicios a la 
Junta Cantonal de la Cruz Roja del Cantón Milagro y poder trasladar luego esos servicios 
a otras asociaciones o clubes de adultos mayores que desean conocer el mundo y realizar 
actividades turísticas de acuerdo a su estado físico y de salud.  
Otros objetivos de este proyecto, es dar a conocer el turismo gerontológico, porque con su 
experiencia aportan muchísimo a la economía del país. 
Para la investigación de usaron herramientas de investigación como son las encuestas, las 
cuales tuvieron resultados muy positivos, la muestra elegida fue de 80. Adicional a ello se 
usaron entrevistas por lo que la investigación se convierte en una investigación mixta. 
Plan de Negocios para la creación de un “senior club” de envejecimiento activo para 
el adulto mayor, en la hostelería Natabuela, Provincia de Imbabura, año 2019 – Tra-
bajo para obtener título de MBA en administración de empresas, Universidad Inter-
nacional SEK, Quito. 
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Proaño, (2020). El presente plan de negocio tiene el objetivo de implementar un servicio 
hotelero para personas nacionales e internacionales mayores de 60 años, para poder lograr 
esta implementación de negocio se analizará las preferencias e intereses de este segmento 
en referencia a servicios de turismo y hoteleria.  
El problema que analizará el presente trabajo es analizar la creación de un SENIOR CLUB 
orientado a adultos mayores de 60 años en la Hostería Natabuela de la Provincia de 
Imbabura, como público objetivo potencial y además la rentabilidad de este negocio.   
Para esta investigación tomaron en cuenta metodos cuantitativos y cualitativos, utilizaron 
una encuesta dirigida al turista local e internacional ( en específico turistas de Canadá) 
como instrumento del metodo cuantitativo y para el metodo cualitativo lo hicieron a traves 
de una entrevista estructura a profesionales  en el sector de turismo y hoteleria.   
La muestra de esta investigación fue de 378 turistas locales, 311 turistas internacionales y 
2 profesionales en el sector turístico y hotelero.  
Las conclusiones son que el mercado del adulto mayor es poco atendido en el sector de 
turismo. Además que el proyecto es viable debido a que los resultados muestran utilidad y 
proyección a futuro.  
Por tanto, el autor recomienda realizar nuevos análisis con otros mercados en especial el 
Europeo. Tener alianzas con centros de atención al adulto mayor, para que el servicio 
brindado se complemente y satisfacer la necesidad de seguridad en la salud.  
Además, la atención brindada debe estar en un constante cambio, adaptandose a las 
recomendaciones y nuevas necesidades que los adultos mayores requieran.  
Los adultos mayores como consumidores de turismo. Caso de estudio: Ciudad de 
Bahía Blanca – Trabajo para la obtención de la Maestría en Desarrollo y Gestión del 
Turismo, Universidad Nacional de Quilmes, Ciudad de Bahía Blanca. 
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Murello, (2015). Esta investigación estudia el segmento adulto mayor como consumidores 
de turismo, a su vez identificar sus preferencias al momento de elegir los servicios 
de este rubro.  
El problema que investiga dicho estudio es el impacto de la esperanza de vida y como esto 
se refleja en el aumento de este segmento de la población. En consecuencia, aumento su 
participación en las actividades en el turismo por el tiempo libre del que disponen.   
La investigación aplicada es un diseño exploratorio-descriptivo de tipo cualitativa, a través 
de entrevista. La muestra corresponde a un total de 185 personas agrupados en personas 
de la tercera edad de la ciudad de Bahía Blanca y agentes de viaje.  
A partir de los datos obtenidos, se llega a la conclusión que el segmento de adultos mayo-
res tiene una fuerte participación en actividades turísticas como resultado del proceso de 
envejecimiento por el que traviesa, que le da disponibilidad de tiempo para viajar en cual-
quier temporada.  
En efecto, el estudio también sugiere que para incentivar e incrementar la participación de 
este segmento, se deben considerar servicios específicos que cubran necesidades espe-
cíficas de este segmento. Como, por ejemplo, servicios para personas minusválidas.  
1.2. Estructura de la teoría que sustenta el estudio 
Definición de Estudio o Investigación de mercado 
El estudio de mercado es una recopilación de datos que se realiza para definir la situación 
del mercado. A continuación, se cita la teoría de diferentes autores con respecto al termino: 
La investigación de mercado debe incorporar en su definición los términos sistemáticos, 
objetivo, información y toma de decisiones.  Se tiene en cuenta estos términos porque, 
sistemático quiere decir que el proyecto debe ser coordinado, objetivo porque debe ser 
imparcial y en el caso de información y toma decisiones, esto hace que se diferencie la 




El estudio de mercado es una acumulación, exploración y observación de los problemas 
que corresponden a las actividades de las empresas. En cuanto a empresas privadas, en 
específico la investigación de mercado contribuye con la interpretación del ambiente, pro-
blemas y opciones de oportunidades. Y en relación a las empresas públicas ayuda a en-
tender al entorno, tomando mejores decisiones en cuanto a lo económico, político y social. 
De tal manera, la investigación de mercados es el empleo de tácticas de marketing, por 
medio del cual se reúne información que absuelva dudas y muestre la realidad del problema 
estudiado. Benassini (2009). 
También se define como el proceso de reunir, proyectar, analizar y comunicar de manera 
sistemática los datos relevantes para una situación específica de mercado que afronta una 
organización. Así mismo menciona al marketing como un proceso social y administrativo 
mediante el cual las personas obtienen lo que desean y necesitan mediante la generación, 
ofrecimiento o intercambio de productos con el mismo valor. Kotler (2008) 
Según Malhotra (2004), la investigación de mercado sirve para lograr una mejora al mo-
mento de tomar decisiones en referencia a la identificación y solución de problemas, así 
como también de oportunidades de mercado. La mejor opción para ello es identificar, re-
copilar, analizar y difundir de la información de una forma sistemática y objetiva. Con esto 
la autora se refiere a que este proceso ayudará a que el emprendedor pueda tomar deci-
siones más convenientes y efectivas para la empresa que está desarrollando. 
La investigación de mercado es un procedimiento de obtención y estudio de información, 
en el mundo empresarial, elaborado de manera ordenada con el fin de ayuda a la toma de 
decisiones, para la resolución de problemas e identificar nuevas oportunidades.  
 Por otro lado, Chisnall refiere que es un instrumento muy útil para las empresas porque 
les permite conocer la situación del mercado, conocer las necesidades y preferencias de 
su público objetivo, así como también su ubicación geográfica y poder adquisitivo. De esta 
forma elegir estrategias eficientes y seguras.  Chisnall (1996). 
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Determinación y cuantificación de la oferta y la demanda 
La determinación de la oferta y de la demanda está dada por diversos factores entre ellos 
tenemos el precio y el costo de producción, es decir si los precios de mercado suben y los 
costos de producción se mantiene, las empresas pueden producir más y vender más. Por 
el contrario, si los costos de producción aumentan y no se puede incrementar el precio, las 
empresas deberán producir menos y por consecuencia vender menos, de esta manera se 
relacionan el precio y el costo de producción para determinar y cuantificar la oferta y la 
demanda. Pindyck y Rubinfeld (2009) 
Preferencias y necesidades 
De acuerdo con Maslow (1943) las necesidades de las personas se basan en 5 niveles: 
fisiología, las cuales son las básicas para el ser humano, como respirar, vestirse, alimen-
tarse, etc.; seguridad, ya sea física, económica, familiar, etc.; Afiliación o social, como per-
tenecer a un grupo de amigos, tener una pareja, compañeros de trabajo, etc.; Reconoci-
miento o autoestima, como la confianza, la independencia, metas personales, etc.; y por 
último la autorrealización, la sensación de ser una persona exitosa y solo se puede lograr 
cuando se satisfacen todas las necesidades anteriores.  
En base a estas necesidades las personas buscan sus preferencias y actúan de acuerdo 
a ellas. Es por ello que es una oportunidad constante cubrir necesidades que no estén 
atendidas en cualquiera de los niveles. 
Por otro Pindyck y Rubinfeld (2009) en la teoría del consumidor, señalan que las preferen-
cias y necesidades de los consumidores pueden ser comparable y transitivas entre sí. Del 
mismo modo recalcan que las decisiones de consumo se dan por dos factores principales, 
precio y presupuesto. De este modo la teoría indica que cuando las personas se ven en 
una situación donde deben elegir entre una variedad de bienes o servicios, pagará el precio 
que crea conveniente para adquirirlo y así darle una utilidad. Es decir, elegirá la opción que 
le dé el mayor grado de satisfacción de acuerdo a su posibilidad de adquisición. 
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Sin embargo, la teoría Psicológico social revela que el comportamiento del consumidor y 
su decisión de preferencias están asociadas a variables psicológicas, ya sea la personali-
dad, deseos, etc. Se basa en el comportamiento de las personas más cercanas a su grupo 
social de amigos, de trabajo y familiar. Es decir, su decisión de su adquisición toma como 
referencia la decisión de compra de otros y esto se contrasta con una de las necesidades 
propuestas por Maslow que indica que las personas tienen la necesidad de afiliación o 
aceptación social. Veblen (2001). 
Nivel Socioeconómico 
Se conoce como nivel socioeconómico a aquellos factores sociales y económicos que se 
relacionan entre si formando en una sociedad distintos niveles, dado a las distintas cos-
tumbres y economías. 
No obstante, The New Dictionary of Cultural Literacy (2002) lo define como “la posición de 
un individuo u hogar dentro de una estructura social jerárquica”. La National Center for 
Educational Statistics, la define como una medida de la posición relativa económica y social 
de una persona/hogar. Así también, la Center for Research on Education, Diversity and 
Excellence, la presenta como la medida del lugar social de una persona dentro de una 
sociedad. 
Definición de Población 
 De acuerdo con Canales, Alvarado y Pineda (1994) la población es el conjunto de perso-
nas o cosas a las que se busca para determinar una investigación. Así mismo señalan que 
la población es conocida también como universo. 
Entonces la población se define como el total de personas dentro del fenómeno a estudiar, 
donde todas las personas tienen una característica común, la cual se estudia y esta a su 




Precios de Mercado 
Es el valor que se obtiene de las interacciones de un determinado conjunto de vendedores 
y compradores (Mercado) ya que son ellos quienes lo determinan. Pindyck y Rubinfeld 
(2009). 
Sin embargo, para Javier Sánchez es el precio que se obtiene por medio del cruce de la 
oferta y la demanda, indica también que es un reflejo de hasta qué punto los consumidores 
de un mercado determinado, están dispuestos a pagar, y, por el contrario, cuál será el 
precio mínimo con que los vendedores iniciaran la comercialización. Economipedia (2020) 
Principales Competidores 
Para una empresa sus principales competidores son aquellos que tienen como objetivo el 
mismo mercado que ella y utilizan la misma estrategia para llegar a él. 
Por otro lado, los competidores principales son los que ofrecen el mismo producto o servi-
cio.  Cabe resaltas que esta clase de competidores son una competencia directa y que es 
necesario hacer un seguimiento al porcentaje del público que es atraído por estos. Entre-
preneur (2017) 
Margen Comercial 
Se define como el total de ganancia y perdida de la venta de algún producto o servicio. 
Para calcular es necesario calcular la diferencia del precio de venta y el costo de produc-
ción (materia prima, mano de obra, costos indirectos, etc.). Esta diferencia se deberá dividir 
entre el precio del producto y servicio y a ese resultado multiplicarlo por 100, esto para que 
se pueda expresar en porcentaje. De esta manera se podrá interpretar, por ejemplo, el 
margen comercial de una empresa es del 25%. Solla (2019) 
Por otro lado, el margen comercial también conocido como margen beneficio, se define 
como la diferencia (positiva) que se obtiene del total de ingresos menos el total de costes, 
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dentro un periodo contable (anual, semestral o trimestral). Existe dos tipos de margen be-
neficio, el margen beneficio bruto que se refiere a la diferencia ya explicada pero antes de 
impuestos. Mientras que el margen neto se calculara la diferencia luego de impuestos. 
Economía Simple.Net (2017). 
Cuota de Mercado 
 Se describe como la proporción de mercado, en relación al consumo total, que consume 
servicio o productos de una empresa. Es decir, del total de consumo de un determinado 
bien o servicio, cuanto es el porcentaje que ha vendido una empresa. Para poder calcular 
la cuota de mercado existen dos maneras; cuotas por unidades y cuotas por ingresos, en 
ambos casos el resultado se expresa en porcentaje. Cuellar (2015) 
Es la fracción o porcentaje de compradores que consumen los productos o servicio de una 
empresa especifica dentro de un determinado mercado constituido por diversas empresas 
y consumidores. Se entiende pues, que el total de ventas de cada una de esas empresas 
constituye la cuota de mercado que posee. Adicional a ello, la cuota de mercado tiene una 
relación muy directa con el marketing de la empresa ya que existen factores como el reco-
nocimiento de la marca, el lugar de venta y atención al cliente, que hacen que la empresa 
pueda tener más ventas, y a mayor ventas mayor participación del mercado. Riquelme 
(2018) 
Satisfacción del Cliente 
De acuerdo con Peiró, la satisfacción del cliente es una medición de las expectativas que 
un cliente puede tener con respecto a la realidad de la compra de un producto o servicio. 
Si un cliente realiza una compra y su experiencia resulta positiva, su nivel de satisfacción 
será alto por el contrario si su experiencia es negativa su nivel de satisfacción será bajo. 
Esto es importante para las empresas ya que depende de la satisfacción del cliente que 
este siga consumiendo y recomendando sus productos o servicios y ello genere un incre-
mento de ventas. 
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Definición de viabilidad 
La viabilidad en cuestiones empresariales hace alusión de la probabilidad que un proyecto 
o negocio pueda salir adelante, asegurando una continuidad y un beneficio económico.  
Es una alternativa de que un proyecto se pueda realizar, con estabilidad en el tiempo. Para 
tal efecto, debe considerarse adicionalmente los recursos actuales y sus posibilidades de 
conseguir adicionales que sean necesarios para poner en marcha el proyecto. (Economía 
Simple.Net, 2017).  
Asimismo, la viabilidad considera las probabilidades de éxito que tiene un negocio en caso 
este se implemente y los resultados que este puede obtener. Se debe estimar el costo 
beneficio del proyecto y realizar el cálculo del resultado. En cuanto al análisis de la viabili-
dad, se debe considerar todos los aspectos externos e internos de la gestión, tales como: 
comercial, Técnica, Organizacional, Legal, etc.  
Finalmente, en el estudio de un proyecto la viabilidad es una herramienta que brinda infor-
mación para la toma de decisiones. Sapag y Sapag (2018). 
Definición de posibilidad  
Posibilidad es un hecho no concretado y que puede volverse una realidad de cumplirse 
una serie de situaciones. Hay dos posibilidades que se deben diferenciarse bien, está la 
posibilidad formal en la que toda acción o hecho puede concretarse y la posibilidad real 
donde se debe seguir una serie de acciones para finalmente concretar un objetivo. Rosen-
tal, M. y Iudin, P. (1954). 
La posibilidad es el concepto integro de realidad, porque no se opone a lo posible o real 
sino todo lo contrario piensa siempre en que la acción o suceso se concretará. Cabe men-
cionar que la posibilidad se relaciona más con el hacer que las cosas pasen que en buscar 




Definición de Continuidad en el tiempo y rentabilidad económica 
Tiene como objetivo medir la supervivencia de la empresa en épocas difíciles. Mantenerse 
en el tiempo significa que la organización realizo un enfoque correcto del negocio, priori-
zando actividades que le aseguren la continuidad.  
Para mantener la continuidad la Empresa debe organizar una serie de actividades para 
saber cómo actuar ante diferentes situaciones y definir roles de responsabilidad. Dávila, Y. 
(2013) 
Por otro lado, la rentabilidad es cuando un negocio genera ganancia, es decir cuando hay 
una diferencia de ingresos sobre los gastos. Para una mayor precisión de esta definición 
se dice que rentabilidad se mide con la ganancia frente a lo invertido en el negocio. (Crece 
Negocio, 2019). 
Definición de Recursos Humanos 
Recursos Humanos es el nombre que se le da a un área de la Empresa, cuya función es 
seleccionar, contratar, capacitar y emplear a personas que se integren a la Empresa y cum-
plan los objetivos trazados. El objetivo de este departamento es alinear las metas y valores 
del profesional con las de la Empresa, así mismo gestionar y administrar al personal para 
lograr una gestión productiva. (Economía Simple.Net, 2017). 
Asimismo, recursos humanos son quienes cumplirán con sus actividades para el logro de 
los objetivos, misión y visión de Empresa. En la actualidad el recurso humano representa 
un activo para la organización y un valor estratégico, por medio del cual se busca una 
diferencia sobre la competencia. (Boyero y Montoya, 2015).  
Definición de Factores externos e internos 
En la actualidad las empresas enfrentan entornos de nuevas tecnologías, procesos admi-
nistrativos, cambios económicos y demanda laboral entre otros, por tanto, estos factores 
pueden afectar positiva o negativamente. Por lo que es importante identificarlos y evaluar-




Es importante realizar un análisis previo para la realización de un negocio, conocer qué 
factores externos o internos pueden afectar a la empresa actual o por implementar. Los 
factores externos que vienen del entorno son difíciles de eliminar, por otro lado, los factores 
internos se pueden reducir por completo. Los factores internos identifican 2 aspectos im-
portantes: debilidades y fortalezas de la empresa. (Muñiz, 2010).  
Definición de factores demográficos, psicográficos, geográficos, culturales y socio-
económicos. 
Los factores demográficos son aquellos elementos tales como la edad, el sexo, nivel edu-
cativo, profesión, niveles de ingresos, raza, etc. Son los más comunes para segmentar a 
un público objetivo. Los cambios que presentan estos factores, pueden determinan nuevos 
mercados. 
En cuanto a los factores psicográficos, que considera el estilo de vida, valores, personali-
dad. Se verifica que en la actualidad estos factores son cada vez más usados al momento 
de segmentar al público objetivo porque permite entender mejor los comportamientos y 
hábitos de consumo,  
Los factores geográficos observan las unidades geográficas, por ejemplo, comuna, es 
usada para determinar las áreas en las que se puede generar negocio y sobre todo conocer 
las costumbres del público objetivo que varían de acuerdo a la situación geográfica.  
También están los factores culturales y socioeconómicos, que determinan el estilo de vida 
del cliente y permite segmentarlo para la comercialización del servicio o producto, fijando 
a quien y donde se encuentra el público objetivo. Jeria y Wall (2005). 
Definición de Proyección 
La proyección financiera analiza y prevé las ganancias y pérdidas del negocio. Desde una 
proyección el empresario puede tomar acciones adecuadas que le permita respon-
der de manera correcta a alguna contingencia que se pueda dar en el camino. Para 
la proyección se debe tener en cuenta el tiempo y el capital invertido para poner en 
marcha el negocio. (Definición.de, 2015). 
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Una proyección financiera ayuda a calcular desde un punto de vista financiero y contable 
cómo será el desarrollo de un proyecto en un tiempo específico. De tal manera que se 
puede conocer con anticipación las ganancias o pérdidas del resultado. La importancia de 
realizar una proyección es que se puede prevenir negocios e inversiones con resultados 
negativos, asimismo encontrar nuevas oportunidades y estrategias más efectivas. (Nubox, 
2019). 
Definición de Turismo 
El turismo es una actividad social, cultural y económica que considera el traslado de las 
personas a lugares fuera de su ubicación ya sea dentro o fuera de su país, esto se puede 
dar por temas personales o profesionales. A estas personas que realizan dicha actividad 
se les denomina turistas y el turismo contempla un presupuesto designado para las activi-
dades que realicen. (OMT). 
El turismo es una actividad multidisciplinaria que considera aspectos económicos, sociales, 
políticos, entre otros. En su ámbito no solo se consideran a las personas que realizan dicha 
actividad, sino también se debe considerar al sector empresarial, gubernamental y también 
a las poblaciones de cada destino turístico. (Ledhesma, 2018). 
Definición de Retención de Talento 
Es una estrategia que asume la empresa, para retener o mantener dentro de su organiza-
ción a colaboradores de calidad, es decir con un buen desempeño que finalmente impacten 
en la continuidad del negocio.  
Los resultados de retener al talento humano son: menores costos, mejor productividad, 
aumento de la competitividad y clientes satisfechos. (Del Barrio, 2017). 
La retención de talento humano, implica 3 pasos importantes: 
- Definir las competencias del personal. 
- Planeamiento para el proceso de reclutamiento del personal idóneo. 
- Desarrollo de actividades de desarrollo y de la línea de carrera para el crecimiento del 
personal. (Figueroa, 2014) 
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Definición de Formación y Capacitación 
La formación y capacitación es la gestión para poder potenciar los conocimientos de los 
colaboradores. Aunque esto signifique en algunos casos una considerable inversión, final-
mente la mejora en la gestión demuestra que es una buena inversión.  
Las empresas que deciden implementar la formación y la capacitación para su personal 
son las que decidieron realizar una estrategia diferencial que les permita mantenerse en el 
mercado. 
Las capacitaciones logran un alto impacto dentro del equipo de trabajo, como, por ejemplo: 
resolución de conflictos, motivación, potenciar habilidades, mejora continua en la gestión, 
entre otras. (GrupoArgos, 2017).  
La formación de los colaboradores debe ser una práctica constante en la organización por-
que eso asegura una buena gestión y competitividad frente al mercado. Mediante esta 
práctica el trabajador potenciará sus actitudes, conocimientos, funciones que mejoraran 
sus resultados dentro de la organización.  
Por otro lado, en el caso de la capacitación existen dos orientaciones: la capacitación es-
pecífica que es principalmente mejorar los esfuerzos para un negocio sustentable ya que 
contempla factores ambientales, económicos entre otros y la capacitación polivalente, que 
se recibe en la misma área y es supervisada por el jefe directo, esto ayudara al empleado 
no solo a desenvolverse en su misma área sino prepararlo posibles cambios dentro y fuera 
de la organización. (Parra y Rodríguez, 2016). 
Definición de Productividad 
La productividad tiene una valoración especial porque refiere el crecimiento de la una em-
presa, país, etc. Es una combinación de efectividad y eficiencia, porque se enfoca que en 
buen desempeño con la utilización de recursos de manera óptima. Por eso se menciona 
que la productividad es un indicador, que observa el buen uso de los recursos para la 
producción de bienes y servicios. 
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Se puede definir entre la correspondencia de recursos utilizados frente a productos obteni-
dos. Antes de pensaba que la productividad dependía del trabajo y el capital invertido, pero 
actualmente se conoce que son muchos los factores que puede afectar su resultado. Fel-
singer y Runza (2002).  
1.2.1. Definición de términos básicos 
Investigación de mercados:  Es la consolidación, gestión y análisis datos relacionados 
con las actividades de las personas, las empresas e instituciones en general. Benassini 
(2009). 
Oferta y demanda: La oferta consiste en total de productos y/o servicios ofrecidos en un 
determinado mercado. Por otro lado, la demanda es la cantidad de productos o servicios 
que se solicitan dentro de un mercado especifico. 
Precio: cantidad de dinero equivalente al mismo valor del producto o servicio. 
Comercialización: Es el conjunto de acciones que facilita el intercambio entre dos partes 
(compra-venta). 
Introducción de servicio: Es la primera etapa del ciclo de vida de un producto o servicio 
donde se define y trabaja el posicionamiento del mismo, además es la etapa donde se 
genera el primer contacto de acercamiento con el cliente. 
Preferencias y necesidades: Consiste en la elección de una persona con respecto de un 
producto sobre otro de acuerdo a lo que la persona requiera y pueda adquirir en el momento 
de la elección. 
Nivel socioeconómico: Estatus de una sociedad formado por el conjunto de variable so-
ciales y económicos. 
Población: Conjunto de personas que viven en un determinado espacio o lugar. 
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Precios de mercado: Es el precio promedio que los consumidores aceptan pagar por un 
bien o servicio. Generalmente se encuentra determinado por una relación entre la oferta y 
la demanda. 
Principales Competidores: Empresas del mismo rubro que compiten en el mismo mer-
cado comercial ofreciendo productos o servicios iguales. 
Margen comercial: Consiste en restarle al precio de venta el costo de producción, es decir 
es la ganancia que se obtiene luego de inversión. 
Cuota de mercado: Es el porcentaje de venta de un producto o servicio que una empresa 
tiene con respecto al total de ventas del mismo en un mercado y tiempo determinado. 
Satisfacción del cliente: Es la relación que hay entre lo que el cliente requiere al momento 
de adquirir un producto o servicio y el grado de rendimiento que percibe de los mismos 
cubriendo o no sus necesidades. 
Adulto mayor: Toda persona que tenga 60 años o más. Mimp (2006) 
Viabilidad: Posibilidad que tiene un proyecto para ser concretado y logre los objetivos 
planteados. Baca (2010) 
Posibilidad: Es un término presente en diferentes situaciones, que indica que algo puede 
suceder. (Significados.com, 2015). 
Continuidad: Es la acción de una determina cosa o situación que se mantiene en un con-
tinuo avance. Pérez y Merino. (2012).  
Recursos Humanos: Son las personas que integran una organización y que contribuyen 
a su crecimiento. (emprende pyme.net, 2013). 
Factores externos e internos: Son aquellos agentes que influyen en gestión empresarial 
y pueden generar un impacto positivo o negativo en la misma.  
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Factores demográficos, psicográficos, geográficos, culturales y socioeconómicos: 
Son características que determinan el perfil de un público objetivo.   
Tendencias: Son los cambios que presentan los grupos humanos en cuanto a necesida-
des, gustos, etc.  
Rentabilidad: Es la relación que existe entre la ganancia y la inversión que se hizo para 
un determinado proyecto.  
Proyección: es un pronóstico que considera diferentes variables para determinar el com-
portamiento de la economía actual.  
Turismo: Son programas que realizan las personas durante sus viajes, trasladándose de 
su lugar habitual a otro.  
Retención de Talento: Es una estrategia que realiza la empresa para mantener dentro de 
la organización al personal idóneo.  
Formación y Capacitación: Formación se enfoca a un concepto de educación en general 
y capacitación es más específica, tomando en cuenta las técnicas que impactan en lo la-
boral.  
Productividad: es una relación entre los productos o servicios obtenidos versus los recur-
sos empleados.  
 
1.3. Justificación de la investigación 
El trabajo de investigación describirá la oferta de servicios para determinar la viabilidad de 
un hotel 5 estrellas dirigido a extranjeros os adultos mayores en la ciudad de lima, el mismo 
que servirá de fuente de investigación para el rubro hotelero.  
En la actualidad, dado la esperanza de vida, se busca que las personas de la tercera edad 
tengan participación activa en el mercado, logrando así una independencia y autonomía de 
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los mismos. Por tanto, para dicho estudio se investigará cual es la población turista adulto 
mayor extranjero que ingresa a Lima.  
Con esa investigación se pretende conocer las principales características y servicios que 
ofrecen los hoteles cinco estrellas en la ciudad de lima y si consideran a las personas de 
la tercera edad como público objetivo. Esta información ayudara a la implementación de 
futuros proyectos dirigidos en este segmento, tales como hoteles, casas de reposo o social 
club.  
Para lograr el objetivo del presente estudio, se utilizará la técnica de investigación de la 
entrevista dirigida a grupos de interés del rubro hotelero. Con los resultados se tendrá la 
posibilidad de proponer cambios en la segmentación del público objetivo y ofrecerles un 
servicio focalizado que cubra sus necesidades.  
Es importante destacar que la presente investigación busca ser un aporte para determinar 
si el adulto mayor extranjero es un público potencial para el sector hotelero.   
1.4. Planteamiento del problema 
En estos 10 años el Perú ha experimentado un crecimiento favorable con respecto al tu-
rismo, el mismo que impacta en el sector hotelero. Entre el 2011 y 2015 se sumaron a la 
oferta de hospedajes 4800 nuevos establecimientos lo que represento un 33% de creci-
miento solo en este rango de tiempo.   
Para el 2021 se estimó que la inversión llegue a $1 141 millones, lo que representaría el 







Asimismo, en este aumento de hospedajes se incluyen un total de 42 hoteles entre 5 y 4 
estrellas, que significa un incremento del 36% con respecto al periodo del 2011 al 2015. 
 
 
Por otro lado, se observa que el hospedaje más demandado por el turista nacional e inter-
nacional es el de 3 estrellas. En el caso de la ciudad de Lima se debe analizar su capacidad 
de respuesta a la demanda, dado que se observa que su capacidad de demanda es supe-











Para el caso del periodo del 2017 al 2021 se estimó el incremento de 62 hoteles, 35 de 
ellos en Lima. (Mincetur, 2016). 
Por otro lado, hemos observado que el 17% de los turistas que visitaron la ciudad de lima 







Fuente: Prom Perú 
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Sin embargo, luego de declararse el estado de emergencia por la Pandemia del Covid-19 
los hoteles solo podían servir para alojamiento de los ciudadanos peruanos y extranjeros 
en estado de cuarentena. 
Según estimaciones del presidente de la cámara Nacional de Turismos (CANATUR), Car-
los Canales las perdidas en el sector turismo están cerca a los 100 millones de dólares y 
esto solo considerando turistas procedentes de China y Europa. (Mercados & Regiones, 
2020). 
Teniendo en cuenta los datos anteriores se puede observar que existe un porcentaje de 
turistas de la tercera edad que ingresan a nuestro país, por lo tanto, se puede considerar 
a este, un público objetivo para el rubro hotelero. 
Por otro lado, con respecto a los hoteles cinco estrellas, no existe en la ciudad de lima un 
hotel 5 estrellas dirigido exclusivamente a turistas extranjeros adultos mayores, sin em-
bargo, para conocer un poco más las características de este tipo de hoteles, sin embargo, 
para conocer un poco más las características de este tipo de hoteles, se toma como base 
el decreto supremo N° 001-2015 MINCETUR REH. (ver anexo 2) 
1.4.1. Problema General 
¿Cómo un estudio de mercado determina la viabilidad de un hotel de cinco estrellas dirigido 
a turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de lima durante el año 2021? 
1.4.2. Problemas Específicos 
 ¿Cómo la determinación y cuantificación de la demanda y la oferta se relaciona con 
la viabilidad de un hotel de 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera 
edad en la ciudad de lima durante el año 2021? 
 ¿Cómo impacta el análisis de precios y estudio de la comercialización en la viabili-
dad de un hotel de 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad en la 
ciudad de lima durante el año 2021? 
32 
 
 ¿Cómo la introducción de servicio facilita viabilidad de un hotel de 5 estrellas diri-
gido a turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de lima durante el año 
2021? 
1.5. Objetivos 
1.5.1. Objetivo General 
Describir la relación que existe entre un estudio de mercado con la viabilidad de un hotel 5 
estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad a través de un estudio de 
mercado en la ciudad de Lima durante el año 2021. 
1.5.2. Objetivos Específicos 
 Describir la relación de la determinación y cuantificación de la demanda y la oferta 
con la viabilidad de un hotel de 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera 
edad en la ciudad de lima durante el año 2021. 
 Describir el impacto del análisis de precios y estudio de la comercialización en la 
viabilidad de un hotel de 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad 
en la ciudad de lima durante el año 2021. 
 Describir como la introducción de servicio facilita la viabilidad de un hotel de 5 es-
trellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de lima durante 
el año 2021. 
1.6. Alcances y Limitaciones 
1.6.1. Alcances 
Se pudo encontrar investigaciones nacionales e internacionales relacionadas al tema de 
investigación, del mismo modo, se tuvo acceso a información directa de especialistas del 
rubro hotelero. 
1.6.2. Limitaciones  
Las limitaciones están orientadas hacia la población, debido a la coyuntura mundial no se 








CAPITILO 2  
 
METODO 
2.1. Tipo de investigación 
El diseño de investigación que se usará en el presente trabajo es de tipo cualitativo. 
2.2. Población y Muestra de Estudio 
2.2.1. Población 
La población de estudio está constituida por especialistas en el rubro hotelero en la cate-
goría cinco estrellas.  
2.2.2. Muestra de estudio 
La muestra está conformada por el Gerente administrativo y de Finanzas del Unión Hotel 
Cuzo, el gerente de alimentos y bebidas del hotel Hyatt Centric San Isidro y la Ejecutiva 
de ventas para grupos y eventos de la cadena de Hoteles Libertador.  
2.2.3. Criterios de inclusión y exclusión 
Los criterios de inclusión de la muestra que se han determinado en el presente trabajo son 
los siguientes:  
 Personas con un cargo importante dentro de hoteles de cuatro y cinco 
estrellas de las ciudades de Lima y/o Cuzco. 
Los criterios de exclusión de la muestra que se han determinado en el presente trabajo son 
los siguientes:  
34 
 
 Hoteles con categoría de 1 a 3 estrellas. 
 Hoteles que no estén ubicados en la ciudad de Lima y/o Cuzco. 
2.3. Tipo de muestreo 
El tipo de muestreo usado es el no probabilístico Intencional y por conveniencia. 
2.4. Variables de estudio 
Las variables que se han determinado son dos: 
Variable dependiente: Viabilidad de un servicio hotelero 
Variable independiente: Estudio de mercado 
2.5. Técnica e instrumento de recolección de datos 
Para el presente trabajo se ha utilizado la técnica de recopilación de datos mediante entre-
vistas de tipo semiestructuradas. Adicionalmente se realizará un análisis documentario de 
investigaciones existentes acerca del mismo tema. 
2.5.1. Reseña del instrumento 
El instrumento que se utilizó para medir la entrevista es una guía de entrevista, la cual 
consta de 16 preguntas de carácter abierto con intencionalidad de recabar información en 
referencia al tema desarrollado. Cada pegunta está diseñada para responder a los indica-
dores de cada variable. En cuanto a la duración se estima que por cada pregunta el tiempo 
sea de 3 a 4 minutos, estimando un total de 40 minutos a una hora aproximadamente por 




2.5.2. Matriz de mapeo de la entrevista 
PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA
CERRADA MIXTA ABIERTA OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECÍFICO 1 OBJETIVO ESPECÍFICO 2 OBJETIVO ESPECÍFICO 3
DIMENSIÓN 1
DETERMINACION Y CUANTIFICACION DE LA 
DEMANDA Y LA OFERTA
El objetivo de esta investigación es 
describir la relación que existe entre 
un estudio de mercado con la 
viabilidad de un hotel 5 estrellas para 
turistas extranjeros de la tercera edad 
a través de un estudio de mercado en 
la ciudad de Lima durante el año 2021
Describir la relación de la 
determinación y cuantificación de la 
demanda y la oferta con la viabilidad 
de un hotel de 5 estrellas para 
turistas extranjeros de la tercera edad 
en la ciudad de lima durante el año 
2021?
Describir el impacto del analísis de 
precios y estudio de la 
comercialización en la viabilidad de 
un hotel de 5 estrellas para turistas 
extranjeros de la tercera edad en la 
ciudad de lima durante el año 2021?
Describir como la introducción de un 
servicio facil ita la viabilidad de de un 
hotel de 5 estrellas para turistas 
extranjeros de la tercera edad en la 
ciudad de lima durante el año 2021?
INDICADOR 1 Preferencias y necesidades
PREGUNTA 1
¿Brinda algún servicio específico o tiene 
instalaciones acondicionadas para el público 
adulto mayor?
X X X X
INDICADOR 2 Nivel socioeconómico
PREGUNTA 1
¿A que segmento esta dirigido su servicio: 








ANALÍSIS DE PRECIOS Y ESTUDIO DE LA 
COMERCIALIZACIÓN
INDICADOR 1 Precios de mercado
PREGUNTA 1
¿En qué consiste su estrategia para la 
definición del precio de la habitación y de 
los servicios que ofrece?
X X X
INDICADOR 2 Principales competidores
PREGUNTA 1
¿Considera importante realizar un 
benchmarking de sus principales 
competidores?  ¿Por qué?
X X X X
INDICADOR 3 Margen comercial
PREGUNTA 1
¿cuan importante es el margen comercial o 
margen de utilidad y en que areas dirige la 
inversión de las utilidades?
X X X
DIMENSIÓN 3 INTRODUCCIÓN DE SERVICIO
INDICADOR 1 Cuota de mercado
PREGUNTA 1
¿Qué servicios diferenciados o de valor 
ofrece en el actualidad que le han 
posibilitado el posicionamiento actual?
X X X
INDICADOR 2 Satisfacción del cliente
PREGUNTA 1 ¿ Como mide la satisfacción de sus clientes? X X X
MAPEO DE LA ENCUESTA:  Estudio de mercado para determinar la viabilidad de un hotel 5 estrellas dirigido a turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de Lima durante el año 2021
VARIABLE: ESTUDIO DE 
MERCADO





PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA
CERRADA MIXTA ABIERTA OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECÍFICO 1 OBJETIVO ESPECÍFICO 2 OBJETIVO ESPECÍFICO 3
DIMENSIÓN 1 POSIBILIDAD DE NEGOCIO
INDICADOR 1 Factores externos e internos
PREGUNTA 1
¿Qué factores externos o internos 
considera usted impactan más en la 
implementación de un nuevo servicio? 
X X X
INDICADOR 2
Factores demográficos, psicograficos, 
geográficos, culturales y socioeconómicos
PREGUNTA 1
¿Cuál es la característica de su público 
objetivo que prioriza para direccionar su 
estrategia de posicionamiento? Considera 
residencia, edad, nivel de educación, estilo 
de vida, status.
X X X
INDICADOR 3 Tendencias del público objetivo
PREGUNTA 1
¿Cada cuanto tiempo realiza un estudio de 
mercado, para conocer las nuevas 
preferencias de su público objetivo?
X X X
DIMENSIÓN 2
CONTINUIDAD EN EL TIEMPO Y 
RENTABILIDAD ECONÓMICA
INDICADOR 1 Rentabilidad 
PREGUNTA 1




Proyección de crecimiento del turismo en 
el Perú
PREGUNTA 1
¿Cuál es el porcentaje de turistas que 
visitan su hotel y cuál es porcentaje de 
crecimiento que estima para el 2021?
X X X
DIMENSIÓN 3 RECURSOS HUMANOS
INDICADOR 1 Retención de talento
PREGUNTA 1
¿Cuál es el plan de incentivos que ofrece 
para retener y fidelizar a sus 
colaboradores?
X X X
INDICADOR 2 Formación y Capacitación
PREGUNTA 1
¿Cada cuanto tiempo ofrece un plan de 
capacitación al personal y cual es el tema 
central en constante actualización?
X X X
INDICADOR 3 Productividad 
PREGUNTA 1
¿Con qué indicadores mide la productividad 
de los colaboradores?
X X X
VARIABLE: VIABILIDAD DE 
UN SERVICIO HOTELERO
TIPO DE PREGUNTA RELACIÓN CON OBJETIVOS
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2.5.3. Resultados de validación 
Para la validación del instrumento de recolección de datos se envió el mapeo de la guía de 
preguntas a docentes de las carreras de administración de empresas. (ver anexo 4) 
2.6. Técnicas de análisis de datos 
La técnica utilizada para analizar los datos obtenidos es la triangulación de datos. 
2.7. Procedimiento 
El procedimiento que se llevó a cabo para la presente investigación fue el siguiente: 
 Se elaboró una guía de entrevista con las preguntas asociadas a las dimensiones 
e indicadores que se tenía.  
 Se contactó con los especialistas del rubro y se les solicito su disponibilidad para 
llevar a cabo las entrevistas. 
 Una vez que aceptaron realizar las entrevistas se les envió las preguntas que serían 
parte de las mismas para que puedan preparar.  
 Todas las entrevistas fueron realizadas y grabadas por medio del programa Zoom 
y subidas a la plataforma de videos YouTube. (ver anexo 5).  
















CAPITULO 3:  
 
PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA - STAKEHOLDERS 
EMPRESA: Hyatt Centric San Isidro  
CATEGORIA: 5 estrellas 
RUC: 20602490085 
DIRECCIÓN FISCAL: Av. Jorge Basadre 367, San Isidro, Lima 
FECHA DE INICIO DE ACTIVIDADES: 2018 
ENTREVISTADO: Marco Antonio Victorio Díaz 
CARGO: Gerente de Alimentos y Bebidas 
1. ¿Brinda algún servicio específico o tiene instalaciones acondicionadas para 
el público adulto mayor? 
No, específicas para el adulto mayor no tenemos, no tenemos ningún tipo de servi-
cio adicional como para una atención al adulto mayor, se podrían utilizar los baños 
de personas discapacitadas que son un poquito más preparados como para que las 
personas adultos mayores puedan acceder o las habitaciones para personas dis-




¿Tienen rampas, ascensor? 
Contamos con rampas, ascensores, sillas de rueda, es parte de los servicios que 
se tienen no solamente para los adultos mayores sino para los huéspedes en ge-
neral, convenio con ambulancias y con clínicas cercanas para cualquier tipo de 
emergencia que pueda pasar.  
2. ¿A qué segmento está dirigido su servicio: ¿turistas, corporativo o vacacio-
nista? 
El hotel es 100% corporativo, el mercado Lima como ciudad es netamente corpora-
tivo, Lima es el hut para que los turistas que hacen tour que vienen de Galápagos, 
que vienen de leisure hacen Lima – Cuzco – Puno, se van a Bolivia, Brasil y luego 
se van para otros lados o lo hacen al revés o de repente se van hacia Patagonia, 
Lima es netamente corporativa. El 80% de la capacidad hotelera es corporativa. 
3. ¿Cuál es el público objetivo al que dirige actualmente su negocio? 
Extranjeros, el concepto del hotel se desarrolló para ser un hotel netamente corpo-
rativo y básicamente para gente extranjera que vienen a hacer negocios a Lima. 
Hoy por hoy a raíz de todo este tema que ha pasado el mercado ha cambiado y el 
público objetivo ha cambiado, tanto así que hemos tenido grupos de adolescentes 
entre los 18 y 20 años que han estado haciendo cuarentena en el hotel, chicos 
mormones, estamos teniendo gente de minas que están viniendo a pasar cuaren-
tena en el hotel y peruanos. Entonces tu público objetivo ha cambiado 180 grados 
a raíz de esto, en una situación normal nuestro público objetivo son las empresas 
que hacen negocios en Lima o en el Perú y mandan a sus ejecutivos acá. Por hoy 
mientras no se abran las fronteras esos clientes no van a regresar.  
4. ¿En qué consiste su estrategia para la definición del precio de la habitación y 
los servicios que ofrece? 
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En base a los servicios que nosotros brindados, a las experiencias que nosotros le 
podemos brindar a los huéspedes y en base también al mercado, no puedo preten-
der entrar con una tarifa elevada sabiendo que tengo al Westin al costado, que 
tengo el Swissotel a la espalda y que tengo al otro lado al Aton y que tengo al nuevo 
AC y que tengo al Hilton, tienes que entrar con una tarifa competitiva pero esa tarifa 
competitiva tienes que marcar una diferencia con los demás, y esa diferencia la 
marcamos con un poco de experiencia, con un poco de trabajo con el equipo de 
Guest Relation que se hace directo con los huéspedes, es un trabajo del día a día, 
que se hacía de manera rutinaria.  
Hoy con esta situación mis tarifas, las tarifas en general están por los suelos, hoy 
te están pagando por una habitación con las 3 comidas incluidas 40 dólares, en 
época normal estaba entre los 150 a 180 dólares y solamente habitación, hoy te 
están pagando 40 dólares por habitación con las 3 comidas incluidas y eso está 
pasando en todos los hoteles.  
 
5. ¿Considera importante realizar un benchmarking de sus principales competi-
dores?  ¿Por qué? 
Si, definitivamente tienes que empezar a hacerlo. Cuando empezó todo este tema, 
el Gerente decidió cerrar, se cerró el hotel no había nadie y por ahí nos cayó un 
grupo de mormones que eran aproximadamente 300 personas entonces empeza-
ron a hacer números, entonces dijeron vale la pena abrir el hotel para recibir este 
grupo de 300 personas por 15 días. No sabíamos que dar, no puedo abrir la cocina, 
no hay desayuno buffet, y es así que se empezó la investigación a ver qué es lo 
que los otros hoteles ofrecían y nos dimos cuenta que el servicio de alimentación 
estaba super restringido y era bien limitado, nos dimos que cuenta que te daban tu 
desayuno una cajita de frugos, un pan, un muffin, mantequilla en pote, mermelada 
41 
 
en pote y un huevo duro, tu almuerzo un taper con arroz con pollo, gelatina, gaseosa 
y cena fondo y gaseosa.   
Y el protocolo de entrega, silla en la puerta, se le deja la bolsa y se le toca la puerta, 
entonces el servicio que estás acostumbrado a dar cambio completamente. Todo 
eso hizo que nosotros cambiemos porque estábamos en la nebulosa, no sabíamos 
qué hacer con todo este tema de la pandemia, del alejamiento, del distanciamiento 
social, no sabíamos cómo hacerlo, entonces tuvimos que investigar y contactarnos 
con personas de otros hoteles para que nos expliquen un poco como hacían y así 
hemos hecho y así lo están haciendo la mayoría de los hoteles.  
6. ¿Cuán importante es el margen comercial o margen de utilidad y a que áreas 
dirige la inversión de las utilidades? 
Definitivamente el margen es importantísimo, todas las empresas trabajan para po-
der marginar, tener un margen alto de ingresos y de ganancia más que nada. La 
inversión básicamente se da bastante en tecnología por parte de la cadena, noso-
tros somos franquicia, pero la cadena Hyatt invierte bastante en lo que es tecnolo-
gía, invierte bastante en lo que es relacionamiento con el cliente, bastante customer 
service y bastante capacitación, entrenamiento al personal, nuevos protocolos, nue-
vos procedimientos. La inversión básicamente se dirige a eso a la preparación del 
personal y al mejoramiento de la tecnología para el cliente, hoy en día los huéspe-
des no cuentan con mucho tiempo, prefieren no tener mucho contacto, quieren lle-
gar del aeropuerto directamente al hotel y entrar directamente a su habitación, en 
el camino se les explica que pueden bajar una aplicación ya no es necesario que 
tengan la llave, solamente sacando su teléfono, entonces es toda una tecnología 
que el Hyatt trabaja para darle mayor facilidad a los clientes y marcar un poco más 
diferencia con el resto.  
7. ¿Qué servicios diferenciados o de valor ofrece en la actualidad que han con-
tribuido a su posicionamiento en el mercado? 
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En lo que respecta a los huéspedes, el Hyatt se caracteriza por un hotel ligth style, 
no estamos tan enlatados en el servicio como podría ser cualquiera alguna otra 
marca internacional que está operando acá en el Perú, entonces tenemos cierta 
flexibilidad para el tema del servicio, para el tema de la atención, para el tema del 
acercamiento con los huéspedes, entonces la experiencia que se le genera al hués-
ped es demasiada cercana tanto es así que ya nosotros no los vemos como hués-
pedes porque como son clientes repetitivos, ya los vemos como unos amigos en-
tonces ya lo saludamos por nombre, ya sabemos que es lo que quieren, ya sabe-
mos que le incomodo, quieren tal habitación, entonces toda esa información te la 
da el sistema, nosotros mismos los alimentamos por las conversaciones que tene-
mos con ellos. Ese acercamiento, ese feeling que se tiene con el huésped es lo que 
te marca la diferencia, de repente tal vez en algunos otros hoteles no haya esa 
libertad de acercamiento como la podemos tener nosotros.  
8. ¿Cómo mide la satisfacción de sus clientes? 
Cada vez que el cliente se registra en el hotel se le envía de manera automática 
una encuesta, esa encuesta compara todos los Hyatt a nivel mundial. Es una en-
cuesta estructura que te mide habitación, limpieza, recepción, atención de los re-
cepcionistas, alimentos y bebidas, calidad de los alimentos, rapidez en la entrega 
de los alimentos, son varios puntos que te califican entonces en base a eso tú vas 
viendo en qué punto estas teniendo problemas. Felizmente hasta donde nosotros 
tuvimos, el año pasado en el 2019 el Hyatt Centric Lima cerró en el caso de alimen-
tos y bebidas cerro número uno a nivel mundial en servicio, eso te da cuenta que 
tienes un servicio de primera, el servicio de alimentos y bebidas es buenísimo y 
tienes una calidad gastronómica que ayuda más, fuera de que el Perú tiene una 
comida exquisita, la gastronomía que nosotros tenemos en el hotel hace que los 
clientes salgan bien satisfechos en alimentos y comidas.  
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Hay un sistema que se llama el sistema Medalia, es lo que nos mide a nosotros de 
manera interna todos los Hyatt, pero básicamente nuestras métricas es el Medalia, 
es el ranking a nivel mundial; es un sistema que ha creado el Hyatt para la medición 
de toda la cadena tanto franquicia como marca.  
9. ¿Qué factores externos o internos considera usted impactan más en la imple-
mentación de un nuevo servicio?  
En una situación normal, la aceptación del público, tu puedes lanzar muchos servi-
cios, puedes lanzar muchas experiencias, pero si tu público objetivo no es muy re-
ceptivo no va a prosperar, obviamente tienes que hacer todo un estudio de mercado 
para ver qué es lo que la gente quiere y para eso sirven mucho las encuestas y 
sirve mucho el contacto que se tiene con el huésped día a día.   
En el caso de nosotros en algún momento teníamos el desayuno y había muchos 
huéspedes que decían no tienes nada sin gluten o détox, pero se le preparaba algo 
para el día siguiente, pero nos dimos cuenta que había tanta gente que querían 
cosas sin gluten y cosas détox, dijimos porque no ponemos un gluten free y resulto 
siendo un éxito, algo sencillo que se hizo, pero tuvo un impacto fuerte con la gente, 
con los clientes que van al hotel.   
Hoy en día, hay que tener en cuenta los protocolos, hay que tener en cuenta cual 
va a ser el impacto que va a tener con la persona que lo va a recibir, hoy por hoy 
generar algún tipo de experiencia nueva va a ser un poco complicad, hoy en día los 
servicios en el hotel van a ser más direccionados a las habitaciones, los servicios 
se van a reducir. En el caso del Hyatt la limpieza de la habitación ya no será diaria, 
el cambio de las sabanas no será diario, será cada 3 días, ya no se dará desayuno 
buffet, por lo tanto, los huéspedes van a tener miedo bajar al restaurante por lo tanto 
la mayor de experiencia será dentro de la habitación donde va a incluir los alimentos 
y bebidas, entonces como desarrollar una experiencia diferenciadora en la habita-
ción sin tener una persona, entonces hay que empezar a ver que podemos ofrecer 
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para que esa experiencia no se pierda o sea una nueva experiencia y sea un expe-
riencia agradable en la habitación, tu solo.  
Yo puedo generar la experiencia de un buffet, pero la gente no va a bajar porque 
no quiere tener contacto con nadie entonces mi estrategia sigue equivocada, en-
tonces tengo primero basarme en que es lo que quieren, que es lo que buscan para 
poder desarrollarle un tipo de experiencia acorde a lo que ellos estén buscando.  
10. ¿Cuál es la característica de su público objetivo que usted prioriza para direc-
cionar una estrategia de posicionamiento? Considera residencia, edad, nivel 
de educación, estilo de vida, status. 
Residencia no tanto porque viene gente de todos lados, status tampoco porque 
también tenemos directores, gerentes, va gente de todo tipo. Primero tenemos que 
saber diferenciar entre lo que es cliente y lo que es usuario, tu cliente es que te va 
a comprar y el usuario el que lo va a usar, de repente mi empresa me manda a lima 
y me dice anda al Hyatt y como usuario no me gusta, pero tengo un cliente que es 
mi empresa que es la que hace un contrato, entonces las estrategias tienen que ir 
dirigidas hacia las personas que hacen este tipo de convenios generales para poder 
enviar a su personal, entonces tienes que contactarte con la gente de ventas, con 
la secretaria de gerencia general, depende de quien haga este tipo de arreglos, 
entonces las estrategias tienen que ir dirigidas hacia esas personas que son las 
que generan este tipo de reservas, no van dirigidas al usuario final van dirigidas 
directamente al cliente a la empresa que es la que decide a donde manda a su 
personal.  
Hemos tenemos el grupo de mormones, tenemos un par de minas que nos mandan 
gente, una agencia de seguridad que también nos está mandando gente al hotel, 
no son los usuarios finales que los que piden ir sino es el contacto con la que se 
tiene la negociación, el área comercial de la otra empresa.  
Hoy por hoy lo que buscan es tarifa, más por menos, dame más y te pago menos.  
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11. ¿Cada cuánto tiempo realiza un estudio de mercado, para conocer las nuevas 
preferencias de su público objetivo? 
Nosotros estamos en constante contacto con los clientes, nos llenan de informa-
ción, pero obviamente nuestro equipo comercial hace un benchmarking con los ho-
teles de la plaza también para poder obtener mayor una información, no es que se 
haga un estudio de mercado, sino que en la plaza te vas dando cuenta cuáles son 
las nuevas tendencias, que es lo que el Hyatt manda, tenemos un sistema de ca-
pacitación interna del Hyatt que te indica cuales van a hacer los nuevos procesos, 
los nuevos servicios y todo esto está basado en estudios que ellos han realizado 
con los huéspedes y desarrollan un servicio y estrategias para los nuevos clientes.  
Hoy en día ya desarrollaron todo el nuevo sistema que se va a hacer para la aten-
ción post Covid. 
12. ¿Qué indicadores considera para medir su rentabilidad? 
Los estados financieros, el ROI, tienes todos esos indicadores que te indican cuanto 
haz invertido, cual es el retorno de la inversión, cuanto te queda de utilidad, pero 
básicamente en el caso de alimentos y bebidas, nosotros nos basamos bastante en 
lo que es el costeo de las recetas, manejar bastante la ingeniería del menú, ver 
cuáles son los platos más populares, más rentables y hacer un análisis de cambio 
de carta semestral, por lo general tienes dos cartas de verano e invierno, para ver 
cuáles son los platos que más vendes, más rentables para quedarte con estos y los 
otros reformularlos o de repente quitarlos de la carta, en el caso de alimentos y 
bebidas nos manejamos por esto rentabilidad y popularidad de los platos.  
13. ¿Cuál es el porcentaje de turistas que visitan su hotel y cuál es porcentaje de 
crecimiento que estima para el 2021? 
Para nosotros marzo iba a ser el mejor de la historia del hotel, estábamos prepara-
dísimos para arrancar el mes, el mejor mes de la historia del hotel. Tuvimos un mes 
de noviembre del año pasado cuando entro el equipo de Flamengo entro al hotel, 
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que fue espectacular el mes y estábamos preparados para entrar a abril y todo 
cayo. Este año iba a ser muy bueno, hoy día se puede decir puede ser el peor año 
hotel y no solo para nosotros sino para todos los hoteles. El crecimiento que se 
puede tener siempre se estima en un 10% de ventas, hoy en día se pretende cerrar 
el año sin perdida, no estar en rojo, estar en cero.  
Se han tomado muchas medidas para poder llegar a cumplir ese objetivo, hoy en 
día no se puede proyectar. Los ingresos son variables, se trata de minimizar los 
gastos para poder obtener una poco de utilidad con lo poco que está entrando.  
Es netamente corporativo.  
14. ¿Cuál es el plan de incentivos que ofrece para retener y fidelizar a sus cola-
boradores? 
Hoy en día el hotel está en suspensión perfecta, la intención de la Gerencia es que 
todos regresemos, pero somos conscientes de que no vamos a regresar. Antes en 
alimentos y bebidas éramos 120, hoy en día me piden 40. Tienes tu aforo del res-
taurante que llega la mitad, no necesito la cantidad de mozos que tenía, entonces 
no voy a tener la cantidad de alimentos que tenía que preparar por lo tanto cocina 
también baja, los bares no van a atender y que voy a hacer con los bartender, ya 
no voy tener la cantidad de eventos que tenía antes, cocina de banquetes se corta, 
mozo de banquetes se corta, ya no vas a tener la limpieza de las habitaciones todos 
los días, que vas a hacer con tanto chico housekeeping, se corta, los check-in ya 
no van a hacer presenciales, recepcionistas se corta. Este tema de la pandemia te 
está reformulando todo. Hoy tienes que maximizar tus recursos.  
Como incentivo antes el hecho de trabajar en Hyatt tenías la posibilidad de migrar 
a cualquier Hyatt del mundo, los beneficios de ley, ambiente laboral, línea de ca-
rrera, el trato es cercano.  
15. ¿Cada cuánto tiempo ofrece un plan de capacitación al personal y cuál es el 
tema central en constante actualización? 
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Todo se enfoca hacia el cliente, técnicas de atención, técnicas de venta, resolución 
de quejas, había un plan de capacitación anual desarrollado con el área de Recur-
sos Humanos de manera mensual en diferentes áreas, los capacitaban en los sis-
temas, manejo del Medalia, todos los sistemas que el Hyatt implementa para facili-
tar la operación del hotel. Había un plan de capacitación mensual, pero hoy todo 
cambia, ahora todo tiene que estar enfocada en higiene, en limpieza, en salubridad 
en todas las áreas.  
16. ¿Con qué indicadores mide la productividad de los colaboradores? 
En el caso de los mozos se le hacía evaluaciones de desempeño, son 2 tipos de 
evaluaciones una objetiva y otra subjetiva, la subjetiva es como jefe directo te ve, 
ya sea el capitán o el supervisor, en el tema de cocina también pero también hay 
un tema más objetivo que es tiempos de cocción de las comidas, cuanto te demoras 
en preparar los platos, como manejas tu stock de insumos en la cocina, como rotas 
tu stock. En el caso del servicio, si has tenido quejas, si has tenido buenos comen-
tarios de los huéspedes, si has tenido algún tipo de felicitación, se les toma también 
el tiempo, una vez a la semana el Supervisor coge un mozo y lo ve, ve cuanto 
tiempo se demora, si es que hace todo el procedimiento, entonces es una califica-
ción un poco más objetiva porque se basa en unos parámetros que se le dan para 
que midan al mozo en el servicio. 
Información adicional:  
La gente que va esta desde los 28 a 60, 70 años, por lo general desde 35 años. 
ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA - STAKEHOLDERS 
EMPRESA: CONDOR INCA HOTEL – Razón Comercial: UNION HOTEL CUSCO 
CATEGORIA: Boutique – 4 estrellas 
RUC: 20526897839 
DIRECCIÓN FISCAL: Calle Unión 189, Cusco - Perú 
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FECHA DE INICIO DE ACTIVIDADES: 2016 
ENTREVISTADO: Wilmer Lavarello 
CARGO: Gerencia Administrativa y Finanzas 
1. ¿Brinda algún servicio específico o tiene instalaciones acondicionadas para 
el público adulto mayor? 
Digamos que hemos manejado políticas en ese sentido con agencias de viaje, bá-
sicamente todo el primer piso lo manejamos para lo que es adulto mayor. Lo que 
pasa es que el primer piso es completamente plano, no hay gradas, no hay nada, 
entonces los pasaditos son suficientemente anchos si una persona viene en silla de 
ruedas no tenemos ningún inconveniente en la primera planta.  
En la primera planta hay 8 habitaciones.  
2. ¿A qué segmento está dirigido su servicio: ¿turistas, corporativo o vacacio-
nista? 
Estamos dirigidos a turistas. Cusco tiene la peculiaridad de ser un destino donde 
uno no viene de forma recurrente, vienes a Cusco vas a Machu Picchu y lo haces 
uno a dos veces en el lapso de toda tu vida. Entonces nosotros nos dedicamos 
tenemos un nicho dentro de lo que es turismo receptivo mayormente. 
3. ¿Cuál es el público objetivo al que dirige actualmente su negocio? 
Turistas y dentro de lo que es turistas tenemos el segmento más o menos marcado 
de 40 años hasta arriba, somos un hotel que acostumbran venir familias o parejas 
de determinada edad. Nos caracterizamos por eso.   
4. ¿En qué consiste su estrategia para la definición del precio de la habitación y 
los servicios que ofrece? 
En realidad, nuestra estrategia primero es un análisis de costos obviamente para 
saber cuál es nuestro costo por habitación, nuestro punto de equilibrio y de ahí 
básicamente utilizamos un comparativo con otros hoteles, una grilla, un cuadro, nos 
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comparamos con otros hoteles más o menos de nuestro servicio, de nuestro nivel 
y con eso vamos evaluando las tarifas, a veces son diarias y semanales. Esa pecu-
liaridad tiene el negocio hotelero varía mucho los precios, van fluctuando, de 
acuerdo a nivel de ocupabilidad, de acuerdo a la fecha, hay varios factores que van 
influenciando. 
5. ¿Considera importante realizar un benchmarking de sus principales competi-
dores?  ¿Por qué? 
Sí, en el negocio hotelero si, la gente evalúa mucho el costo-beneficio entonces 
somos dentro de la gama por ejemplo de hoteles de 4 y 5 estrellas somos muy poco 
acá en Cusco entonces siempre hay una pequeña guerra de precios, siempre hay 
un tema comparativo.  
Nuestra grilla se basa primero, se define en servicio y calidad, hoteles que estén 
dentro de nuestras mismas características, una vez que tenemos hoteles de nues-
tras mismas características mantenemos esa grilla y empezamos a hacer compa-
rativos diarios. Como te repito esto es muy volátil entonces si un hotel se llenó una 
semana y le quedan muy pocas habitaciones la tendencia va a ser a subir sus pre-
cios, en cambio si yo estoy con baja ocupabilidad voy a tender a bajar mis precios 
y vas jugando, inclusive tenemos software en ese sentido que nos ayudan a man-
tener una evaluación constante de nuestra competencia.  
6. ¿Cuán importante es el margen comercial o margen de utilidad y a que áreas 
dirige la inversión de las utilidades? 
Como toda empresa, somos con fines de lucro entonces por definición buscamos 
márgenes de utilidad. Actualmente nosotros somos un hotel medianamente joven, 
tenemos poco tiempo en el mercado y adicional a ello somos un nuevo grupo que 
hemos tomado la administración del hotel, en ese sentido ahorita toda nuestra utili-
dad la estamos dirigiendo en mejorar un poco la infraestructura, mejorar temas de 
costos. Al momento de tomar la administración hemos encontrado problemas de 
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suministro de gas, agua y energía eléctrica, entonces son 3 pilares en lo que ahorita 
estamos trabajando para ver reducción de costos en ese sentido. En los análisis 
que estamos haciendo vamos a bajar un 40% promedio en costos en cada uno de 
esos puntos. 
7. ¿Qué servicios diferenciados o de valor ofrece en la actualidad que han con-
tribuido a su posicionamiento en el mercado? 
Por ejemplo, entre las ventajas que tenemos como hotel es que tenemos áreas 
comunes que no es un tema tan generalizado acá en Cusco, entonces eso nos ha 
permitido generar áreas como un café, un restaurant, se han puesto mesas, se está 
integrando una pequeña plataforma en mezzanine para poder traer artistas, enton-
ces la misma área nos ha permitido diferenciarnos en ese sentido.  
Brindarle la mayor parte de atenciones dentro del hotel, en realidad gran parte de 
los turistas por lo menos un 60% ya viene con un itinerario ya definido entonces 
ellos básicamente salen muy temprano, regresan muy tarde y en ese sentido noso-
tros estamos tratando de aprovechar los servicios de alimentación, sobre todo. 
8. ¿Cómo mide la satisfacción de sus clientes? 
Tenemos una pequeña encuesta e incentivamos mucho a los huéspedes a dejarnos 
comentarios en las redes sociales o en la plataforma en la cual ellos hayan adqui-
rido el alojamiento. 
9. ¿Qué factores externos o internos considera usted impactan más en la imple-
mentación de un nuevo servicio?  
Lo que sucede es que actualmente estamos con la coyuntura del Covid, entonces 
esos históricos que se manejan en el hotel en realidad hasta antes de este problema 
no hay mayor inconveniente con agregar nuevos servicios. La hotelería en general, 
el turismo en general en el Perú siempre ha estado creciendo una tasa alta al menos 
de un digito, pero siempre se ha mantenido en crecimiento y dentro de eso Cusco 
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es el departamento que mayor nivel de crecimiento ostenta entonces el mercado 
en si no es un limitante.  
10. ¿Cuál es la característica de su público objetivo que usted prioriza para direc-
cionar una estrategia de posicionamiento? Considera residencia, edad, nivel 
de educación, estilo de vida, status. 
En realidad, por la infraestructura y los servicios que brindamos buscamos determi-
nado nivel económico del pasajero en primer lugar y de ahí básicamente es un tema 
de gustos del pasajero. Nosotros por tener un hotel amplio, con zonas, restaurant, 
café, áreas comunes, una decoración bastante sobria, acá no hay bulla, no se ar-
man fiestas, entonces normalmente el público objetivo que nos prefieren esta de 40 
para arriba, familias, parejas de tercera edad o grupos de parejas de tercera edad 
vienen muy seguido es muy recurrente entonces buscan un alojamiento bonito, có-
modo, tranquilo, muy cerca al centro, son muchas de las cosas que va buscando 
nuestro público.  
11. ¿Cada cuánto tiempo realiza un estudio de mercado, para conocer las nuevas 
preferencias de su público objetivo? 
Si bien es cierto que el hotel ya tiene más o menos unos 4 años operando, nosotros 
hemos tomado la batuta recién en octubre del año pasado (2019) entonces entre la 
transferencia de administración, cambio de año, en realidad a nivel general no se 
sintió mucho el tema del covid en otras áreas pero en turismo y hotelería si, enton-
ces nosotros nos empezaron a impactar desde fines de Diciembre, inicios de Enero 
nosotros ya teníamos problemas con Asia, ya estábamos buscando nuevos nichos 
de mercado entonces digamos que en realidad no hemos podido hacer un real es-
tudio de mercado, pero en función a las ventajas competitivas que tenemos nos 
hemos ido sabiendo posicionar en las plataformas de ventas por internet llámese 
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Expedia, Booking, etc. Nosotros más o menos estamos inscritos en unas 12 plata-
formas de estas, dependiendo el continente, dependiendo el país, dependiendo el 
lenguaje van variando las preferencias de las plataformas.  
12. ¿Qué indicadores considera para medir su rentabilidad? 
Te repito nosotros recién hemos tomado la administración y este es un año sui gé-
neris, muy particular, muy especial, todavía no tenemos visto eso, nos hemos dis-
traído en otra serie de cosas hemos tenido que priorizar, pero todavía no hemos 
podido hacer un real análisis financiero de lo que es la situación del hotel.  
13. ¿Cuál es el porcentaje de turistas que visitan su hotel y cuál es porcentaje de 
crecimiento que estima para el 2021? 
No llevamos un historial, pero fácilmente un 30% de nuestro público es adulto ma-
yor. Porcentaje de crecimiento no, nuevamente la coyuntura del covid y el estado 
de emergencia nos pone en una posición muy particular sobre todo al negocio de 
hotelería y turismo, entonces para el 2021 en realidad es muy complicado tratar de 
planificarse cifras, esto de la cuarenta empezó con 15 días hemos terminado con 
casi 100 días, se han empezado a aperturar los viajes interprovinciales, pero sin 
embargo por ejemplo esta semana Cusco amaneció con cuarentena focalizada en-
tonces hace muy difícil de evaluar el panorama, no nos podemos basar en nuestros 
históricos, nosotros llegamos a ocupabilidad del 100% en temporadas altas justo 
en esta transición nosotros hemos entrado en temporada baja sin embargo hemos 
logrado elevar nuestro histórico que nos había dejado la administración anterior de 
un 30%, 35% para Diciembre-Enero nosotros hemos terminado con un 45%, 50% 
de ocupabilidad, nuestras perspectivas de crecimiento o de mejora no es en tem-
porada alta sino mejorar nuestra ocupabilidad en temporada de baja. Nos permite 
ser un sistema modular, cierro el área, apertura la otra y como cada una tiene sis-
temas independientes de alimentación de energía y agua, y sus redes de agua ca-
liente entonces eso me permite manejar mis temas de costos y operatividad.  
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Nosotros trabajamos 100% con turistas, no trabajamos con otro segmento.  
14. ¿Cuál es el plan de incentivos que ofrece para retener y fidelizar a sus cola-
boradores? 
En realidad, el hotel ya venía implementado con un tema de ese tipo, en hotelería 
y en restaurantes hay una legislación especial que nos permite, algo que se deno-
mina la tasa de servicio, es un porcentaje que se le paga al consumo que va directo 
a nuestros colaboradores. La gran diferencia que nosotros hemos hecho entre la 
administración anterior y la nuestra es que antiguamente se repartía esta tasa de 
servicio de forma equitativa, entonces nosotros hemos implementado un reparto de 
tasa de servicio en función a una evaluación.  
15. ¿Cada cuánto tiempo ofrece un plan de capacitación al personal y cuál es el 
tema central en constante actualización? 
Desde que nosotros hemos tomado la administración el tema de capacitación es 
una idea recurrente en nosotros, tanto es así que por ejemplo en comienzos de 
diciembre el personal también tuvo una capacitación, vino una persona que los ca-
pacito en atención al cliente, como reaccionar ante un reclamo. Pero siempre esta-
mos en constante, hasta donde hemos podido y nuevamente la coyuntura nos ha 
permitido capacitar al personal y tratar de direccionarlos en ese sentido, siempre 
mejorar la atención al cliente porque es un negocio que no se trata de un alquiler 
de camas, es un tema de servicio, de la experiencia que tiene tu cliente desde que 
llega a la puerta, como se le atiende en recepción hasta como se despide.  
En realidad, ese el negocio de hotelería, el servicio.  
16. ¿Con qué indicadores mide la productividad de los colaboradores? 
Tenemos indicadores diversos por área y en cada área tenemos un jefe, el cual es 
el que hace la evaluación de su personal, la hora de ingreso, como hizo su trabajo, 
si un huésped tuvo un reclamo o tuvo un comentario favorable, entonces todos esos 
puntos se van evaluando. Son puntos bastantes subjetivos en realidad porque como 
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todo va entorno a lo que es servicio, atención y que el huésped esté a gusto, en-
tonces las evaluaciones son subjetivas, pero en función a esto.  
Información adicional:  
Nosotros estamos cambiando nuestro público objetivo, esta nueva coyuntura te 
obliga a analizar el panorama y a sincerar, lo que dicen las encuestas a nivel nacio-
nal e internacional es que los que van a salir a viajar primero son público de 20 a 
40 años, solteros, parejas sin hijos, parejas gay, ahorita estamos re direccionando 
nuestro mercado, vamos a aprovechar esta pequeña parada obligatoria que tene-
mos y vamos a modernizarnos, vamos a tener un decorado un poco más moderno, 
vamos a implementar un bar, música. Nuestro nicho de mercado va a variar.  
El adulto mayor va a ser el que menor movilidad va a tener, al menos hasta que 
salga la vacuna.  
Haciendo un análisis en el mediano plazo en 24 meses por lo menos, el nicho de 
mercado del adulto mayor no va a tener gran movilidad, al menos las encuestas en 
líneas generales todas coinciden en ese punto, es por eso que nosotros estamos 
re direccionando nuestro negocio y apuntando hacia un público objetivo más joven.  
ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA - STAKEHOLDERS 
EMPRESA: Libertador Hotels, resorts&spas 
CATEGORIA: 5 estrellas / 4 estrellas 
RUC: 20114803228 
DIRECCIÓN FISCAL: Cal. Amador Merino Reyna Nro. 551 San Isidro, Lima. 
FECHA DE INICIO DE ACTIVIDADES: 1976 
ENTREVISTADO: Alejandra Bardales 
CARGO: Ejecutiva de ventas para grupos y eventos para la cadena de hoteles libertador 
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1. ¿Brinda algún servicio específico o tiene instalaciones acondicionadas para 
el público adulto mayor? 
Si, en todos nuestros hoteles contamos con instalaciones acondicionadas, desde 
las rampas, ascensores, es sumamente fácil hacer el check in, las habitaciones 
handycap. Sin embargo, no cuentan con algún servicio especial para el adulto ma-
yor. 
2. ¿A qué segmento está dirigido su servicio: ¿turistas, corporativo o vacacio-
nista? 
Manejamos de todo, tenemos muchos segmentos en el hotel, hay segmentos de 
tour and travel, que tienen planeado conocer todo el Perú, pero inician en Lima, 
leisure, que viene solo a vacacionar, tenemos al cliente corporativo, grupos, que es 
a donde yo pertenezco, estamos hablando de más de 10 habitaciones que vienen 
a una charla normalmente los speakers son adultos mayores. Entonces si está diri-
gido para todas las edades en todos los segmentos. 
3. ¿Cuál es el público objetivo al que dirige actualmente su negocio? 
Actualmente nuestro público objetivo es el mismo de siempre, el tema es la coyun-
tura nacional, la pandemia que nos ha hecho adaptarnos a lo que venga básica-
mente, gran parte del negocio que tenemos inicialmente fue gobierno con los grupos 
de repatriados las primeras tandas que llegaron que estuvieron desde marzo hasta 
finales de abril con nosotros y también grupos de mineras que también han estado 
bastante fuertes, algunos grupos de cruceros que también han estado ahí, y bási-
camente son mineras y gaseoductos entonces es básicamente adaptable. 
4. ¿En qué consiste su estrategia para la definición del precio de la habitación y 
los servicios que ofrece? 
Número uno, las temporalidades, que es lo más importante. Enfocándonos un poco 
en lima temporadas altas te puedo decir desde marzo hasta mediados de Junio, 
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hasta la primera quincena de junio. Temporada baja número uno, desde la segunda 
quincena de junio hasta la primera quincena de agosto, y de ahí vuelve a subir la 
temporada desde la segunda quincena de agosto hasta la primera quincena de oc-
tubre con suerte hasta la primera quincena de noviembre. Pero ya es muy poco 
probable que se llene el hotel luego de la segunda quincena, ahí es donde empieza 
otra vez la temporada baja que nos evoca hasta finales de febrero. Eso es una 
primera estrategia. 
Nosotros además de eso manejamos un forecast o un presupuesto en el que ya 
tenemos un historial que sabemos que tarifas han funcionado dependiendo de la 
temporada, ahora nosotros trabajamos con Marriot internacional y tenemos progra-
mas que nos ayuda a formar una estrategia de tarifa, pero es análisis de cada eje-
cutivo. 
5. ¿Considera importante realizar un benchmarking de sus principales competi-
dores?  ¿Por qué? 
Si, te cuento que nosotros estamos en una plataforma en la que todos los hoteles 
más importantes del país, de Lima básicamente, en base a tu concept, está la com-
petencia directa. Hay concept para hoteles de 5 estrellas que tienes ciertas carac-
terísticas. Es importante saber lo que tiene la competencia más que un benchmar-
king me sirve para saber lo que están ofreciendo, pero lo que están ofreciendo es 
público, pero si me interesa saber qué es lo que tiene la competencia porque si yo 
no sé qué es lo que tiene la competencia no sé a quién abordar. Es bueno que 
cuando un cliente te busque a ti, no se puedan comparar contigo, es bueno saber 
defender tu producto también, porque si no la gente va a malbaratar lo que tú le 
estas ofreciendo. 
6. ¿Cuán importante es el margen comercial o margen de utilidad y a que áreas 
dirige la inversión de las utilidades? 
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El margen de utilidades es el 30% se dirige a nuevos proyectos para el hotel, a una 
bolsa común también, los hoteles manejan cierto porcentaje que va dirigido a pun-
tos con lo que se les paga a los trabajadores. El impacto no es solo para los dueños 
sino también para sus colaboradores, por ello es importante hacer un buen pricing. 
Del otro 70% van destinadas a gastos fijos.  
7. ¿Qué servicios diferenciados o de valor ofrece en la actualidad que han con-
tribuido a su posicionamiento en el mercado? 
¿Yo te voy a decir algo que se va a escuchar muy cliché, pero es el servicio dife-
renciado que nosotros damos, no es por nada, pero el cliente que viene a nuestros 
hoteles o que decida hacer un congreso con nosotros, se va con una satisfacción 
que no recibe en otro lado y de que dependerá?  de la gente, de los asociados, del 
trato desde la llegada del hotel, del buen servicio de calidad que se les da y la buena 
reciprocidad del cliente de poder darnos un feedback y nosotros solucionarlo para 
él. Nada es perfecto, en alguno momento algo puede fallar, pero lo importante es 
que el cliente no se vaya con esa idea en la cabeza, solucionar cualquier problema 
durante la estadía del cliente, ya sea corporativo, leisure, tour and travel lo impor-
tante es que el cliente no se vaya con una imagen negativa. Entonces, nosotros 
hacemos mucho énfasis en solucionar esos problemas antes de la salida. Eso es 
algo que, no es por nada, pero nos llevamos las palmas de los clientes, es el servi-
cio, es el cariño. Hay mil Westin en el mundo, pero nos hemos llevado el galardón 
del mejor Westin del mundo por 3 años consecutivos entonces algo debe decir al 
respecto que el cliente está contento con nosotros. 
8. ¿Cómo mide la satisfacción de sus clientes? 
Marriot internacional tiene un sistema de evaluación de satisfacción claramente esto 
se da desde que el cliente hace el check out y le llega la encuesta a su correo. 
Algunos pueden decidir tomar la encuesta algunos no. También tenemos un sis-
tema que mide la satisfacción en redes sociales, la gente comenta y ese sistema 
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va recogiendo las palabras claves de satisfacción y las que no nos gustaría escu-
char, las procesa y da un reporte.   
9. ¿Qué factores externos o internos considera usted impactan más en la imple-
mentación de un nuevo servicio?  
La ubicación por supuesto sobre nuevo servicio que vamos a dar que de repente 
en un inicio no se pensó de esa manera, y la marca que desean fitear la cual es 
consultada con JW Marriot. 
10. ¿Cuál es la característica de su público objetivo que usted prioriza para direc-
cionar una estrategia de posicionamiento? Considera residencia, edad, nivel 
de educación, estilo de vida, status. 
Se considera el tipo de trabajo, el estilo de vida y el rango monetario. 
11. ¿Cada cuánto tiempo realiza un estudio de mercado, para conocer las nuevas 
preferencias de su público objetivo? 
Se trata de hacer anualmente, lo hace marketing, y se encargan de invitar clientes 
a pasar una noche en el hotel a vivir ciertas experiencias y que ellos digan, que les 
gusto, que no les gusto y como se sentirían mucho más cómodos sobre todo para 
los fines de semana porque durante la semana están trabajando básicamente todo 
el día. Nosotros trabajamos con Brain que es del Grupo Breca que se encarga de 
hacer este tipo de análisis y nos sirve como una producción, además, ellos se en-
cargan de hacer todo el formato y bueno nosotros le damos el servicio y recibimos 
los comentarios con el mayor de los gustos, o sea se lleva a la mesa a todos estos 
clientes que han sido llamados a un desayuno con el gerente general, se hace como 
un pequeño focus group. Los resultados son compartidos con todos los colabora-
dores y es importante que sepan la visión del cliente. 
12. ¿Qué indicadores considera para medir su rentabilidad? 
El dinero extra que me sale como rentabilidad está dirigido al servicio del hotel. 
Básicamente el cliente está pagando por todos los servicios extras que le doy, lo 
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fidelizo, me paga lo que me tiene que pagar y se va contento. Si se mapea la fre-
cuencia por cada tipo de habitación.  
13. ¿Cuál es el porcentaje de turistas que visitan su hotel y cuál es porcentaje de 
crecimiento que estima para el 2021? 
Previo Covid nuestro porcentaje de crecimiento iba a ser entre un 17 y un 23 %, 
estábamos súper bien proyectados, habíamos empezado el año con un excelente 
primer trimestre, habíamos superado las expectativas a mas no poder, y derrepente 
llego la pandemia, el rezago de esta pandemia va a durar hasta mediados quizá 
finales del próximo año. lamentablemente la situación en la que se encuentra Perú 
vista al mundo en general, no es favorable y la recuperación será bastante lenta 
esos lo tenemos mapeado, entonces viéndolo desde ese lado no hablaría mucho 
de porcentaje de crecimiento a este punto porque la verdad no consideramos que 
va a haber un porcentaje de crecimiento muy alto si ya de por si estamos de baja 
vamos a crecer de repente no en ese 10 si no en un 5 % 8 % a lo que va del próximo 
año en comparación de este. ha sido un golpe bastante fuerte. En los hoteles de 
cuzco todos son turistas, en paracas hay más clientes nacionales y en Lima son 
clientes corporativos también hay turistas, pero son más corporativos si queremos 
verlo sería un 70 30.  
14. ¿Cuál es el plan de incentivos que ofrece para retener y fidelizar a sus cola-
boradores? 
Sistema de puntos, descuentos de tarifas de asociados para nuestros hoteles 
aparte tenemos descuentos en hoteles fuera del país, tarifa de Friends and family, 
descuentos en alimentos y bebidas. Descuentos en actividades de aventura. Se 
realizan team buildings, noches de integración y un rico ambiente laboral, hay una 
bonita confianza entre nosotros. Programa de reconocimiento "Eres ADN".  
15. ¿Cada cuánto tiempo ofrece un plan de capacitación al personal y cuál es el 
tema central en constante actualización? 
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Tenemos dos tipos de capacitaciones las que nos da Marriot y las que nos da la 
cadena de Hoteles Libertador, la cadena de hoteles libertador nos da capacitación 
tipo prevención, lucha contra corrupción, ética, todo lo que es compliance, ergono-
mía en el trabajo, como cuidar mi salud mental, o sea algo más que esté relacionado 
a la persona estas son cada 6 meses, porque del otro lado Marriot Internacional se 
preocupa mucho en que tu aprendas las estrategias de ventas, que aprendas por-
que es que nosotros nos diferenciamos de otros hoteles o de otras cadenas inter-
nacionales, que te aprendas sus nuevas políticas de limpieza porque siempre he-
mos tenido una rigurosa limpieza pero ahora más, entonces es importante que cum-
plas el programa de capacitaciones que hay de ello, esas capacitaciones vienen 
con exámenes y videos y son muy rigurosas, capacitaciones internacionales, y to-
das ellas se renuevan anualmente. Hay capacitaciones a las que no podemos llegar 
porque depende del área donde trabajes. 
16. ¿Con qué indicadores mide la productividad de los colaboradores? 
Sistema de negocio nuevo, oportunidades de negocios que llegaron, que cree, las 
que se perdieron, las que no pudimos recibir por falta de espacio las que pasaron 
a definitivo, las que se cancelaron, entonces se hace una suma de todas las opor-
tunidades en general y se divide entre todo lo que se ha concretado y saca un por-
centaje de cuál ha sido tu producción para el hotel. Cuánto has vendido finalmente 
entre eventos y habitaciones, ese es otro nivel. uno es en porcentaje y el otro mo-
netario. Luego los objetivos que has debido cumplir, la meta de venta a futuro tam-
bién es un indicador de productividad y lo otro es el concepto de los jefes que están 
involucradas contigo, no solo soy evaluada por mi jefa, si no por jefes de otras 










CAPITULO 4:  
 
DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
4.1. Análisis por objetivos 
4.1.1. Objetivo general 
De acuerdo a los resultados obtenidos se observa que efectivamente hay una relación di-
recta ya que mediante el mismo se puede conocer la situación del rubro. 
4.1.2. Objetivos específicos 
 Se puede decir que existe una relación directa debido a que estima a los clientes 
potenciales que puedan adquirir el servicio hotelero. 
 Definitivamente un buen análisis de precios impacta directamente en la rentabilidad 
de un proyecto y por ende en la viabilidad del mismo. 
 Se observa que la introducción de un nuevo servicio permite generar valor agregado 
e incrementar el posicionamiento en el mercado.  
4.2. Análisis del método 
4.2.1. Población 
Los especialistas en el rubro hotelero son quienes tienen mayor conocimiento acerca del 
mismo en el mercado actual y a su vez conocen cuales son los principales usuarios, por 




La muestra fue elegida por el cargo que ocupan el cual les permite conocer a nivel macro 
el negocio y todo lo relacionado al público objetivo, servicios brindados e infraestructura de 
los establecimientos. Del mismo modo son personas que poseen la capacidad para poder 
responder las preguntas de nuestro instrumento de recolección de datos. 
4.2.3. Tipo de muestreo 
Debido la coyuntura actual a nivel nacional e internacional se ha elegido este tipo de mues-
treo porque nos brinda un mayor alcance e información valiosa para la presente investiga-
ción dado que es imposible entrevistar a todas las unidades de análisis de la población. 
4.2.4. Técnica e Instrumento 
Al no poder realizar un trabajo de campo y por la necesidad de información requerida, se 
utilizó la técnica de la entrevista ya que da libertad de expresión al entrevistado y es posible 
adquirir mayor información a través de repreguntas. El instrumento utilizado fue elegido ya 
que es el más amigable para este tipo de técnica.                                                                                                                                   
4.3. Análisis por resultados  
A continuación, se pasará a describir el análisis por cada indicador de acuerdo a cada va-
riable: 
 Variable independiente: Estudio de mercado 
 Indicador: preferencias y necesidades 
Resultado: Se determina que los hoteles 5 estrellas no brindan servicios específicos para 
el público adulto mayor y sus instalaciones acondicionadas no están orientadas hacia el 
mismo.  
 Indicador: Nivel socioeconómico 
Resultado: Se observa que en los hoteles de la ciudad de lima la segmentación de público 
es 50% turista y 50% corporativo.  
63 
 
 Indicador: Población 
Resultado: Dada la coyuntura actual, no se tienen definidos públicos objetivos en los ho-
teles 5 estrellas. 
 Indicador: Precios de mercado 
Resultado: La estrategia para la definición del precio contempla varios factores, dentro de 
los que se destaca la ocupabilidad (Aforo). 
 Indicador: Principales competidores 
Resultado: Realizar un benchmark es importante porque puedes conocer a tus competi-
dores y trabajar en estrategias de posicionamiento. 
 Indicador: Margen comercial 
Resultado: El margen de utilidad es importante ya que asegura la permanencia en el mer-
cado y contribuye en la mejora continua de la empresa. 
 Indicador: Cuota de mercado 
Resultado: Se analiza que la cuota de mercado depende de que tan buen servicio brinde 
el hotel, de esta manera se obtiene más clientes y por ende mayor cuota de mercado y un 
mayor posicionamiento del mismo. 
 Indicador: Satisfacción del cliente 
Resultado: Se observa que la satisfacción del cliente es medida mediante encuestas que 
demuestran si el cliente está contento o no con los servicios recibidos. Del mismo modo es 
muy importante los comentarios que se realizan en redes sociales sobre los hoteles. 
 Variable independiente: Viabilidad de un servicio hotelero 
 Indicador: Factores externos e internos 
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Resultado: Los factores externos e internos que más impactan al momento de implemen-
tar un nuevo servicio son los relacionados al marketing (ubicación, publico objetivo, estilo 
de vida). 
 Indicador: Factores demográficos, psicográficos, geográficos, culturales y socio-
económicos. 
Resultado: Definitivamente las estrategias de posicionamiento están basadas en el cliente, 
en su nivel socioeconómico y estilo de vida, además de su edad. 
 Indicador: Tendencias del público objetivo 
Resultado: Se observa un análisis acerca de las preferencias de los clientes, a través de 
estudios de mercados que se realizan con cierta continuidad. 
 Indicador: Rentabilidad 
Resultado: La rentabilidad de un hotel está basada en factores económicos como estados 
financieros y el Retorno sobre la inversión. Sin embargo, también consideran la frecuencia 
con la que se renta cada tipo de habitación. 
 Indicador: Proyección de crecimiento del turismo en el Perú 
Resultado: Definitivamente dada la coyuntura internacional y nacional por el Covid-19, la 
proyección de crecimiento de turismo ha disminuido y se estima un crecimiento del 10% 
para el año 2021. 
 Indicador: Retención de talento 
Resultado: Se observa que para poder brindar un buen servicio es necesario tener el per-
sonal adecuado y comprometido, esto se logra a través de los incentivos que brindan los 
hoteles hacia sus colaboradores como son los descuentos en tarifas, bono por cumpli-
miento de objetivos y un buen clima laboral. 
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 Indicador: Formación y Capacitación 
Resultado: Se analiza que los colaboradores están en constante capacitación, siempre 
orientada hacia el cliente. 
 Indicador: Productividad 
Resultado: Se observa un alto interés por parte del hotel en que los colaboradores cum-
plan con los objetivos, ya que son parte de su evaluación de desempeño. Además de con-
siderar otros aspectos subjetivos como la percepción que se tiene de ellos, no solo por 























Luego de realizar el trabajo de investigación se ha llegado a las siguientes conclusiones: 
 En base a la dimensión de determinación y cuantificación de la demanda y la oferta, 
no existe relación con la viabilidad de un hotel 5 estrellas para turistas extranjeros 
de la tercera edad en la ciudad de Lima durante el año 2021 porque los indicadores 
preferencias y necesidades, nivel socioeconómico y población responden que los 
hoteles 5 estrellas en la ciudad de Lima no brindan ningún servicio específico diri-
gido a turistas de la tercera edad, además enfocan sus servicios hacia un nivel so-
cioeconómico alto y el público objetivo son clientes corporativos. 
 En cuanto a la dimensión de análisis de precios y estudio de la comercialización, 
existe un alto impacto con respecto la viabilidad de un hotel 5 estrellas para turistas 
extranjeros de la tercera edad en la ciudad de Lima durante el año 2021 porque los 
indicadores precios de mercado, principales competidores y margen comercial 
muestran que los hoteles 5 estrellas realizan su estrategia de precios enfocado en 
su competencia directa, en las nuevas prácticas de la plaza y en el posicionamiento, 
para destacar por servicios diferenciados y que esto impacte en su utilidad. 
 En cuanto a la dimensión de introducción de servicio, este facilita la viabilidad de 
un hotel 5 estrellas para turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de Lima 
durante el año 2021 debido a que los indicadores cuota de mercado y satisfacción 
del cliente demuestran que los hoteles priorizan la calidad del servicio y atención al 
cliente para lograr el posicionamiento en el mercado, al mismo tiempo que realizan 
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encuestas a los clientes y evalúan los comentarios en redes sociales con el fin de 
conocer más a los huéspedes y por medio de esto descubrir que nuevos servicios 
pueden ser implementados. 
 Sobre la dimensión de posibilidad del negocio, si existe una relación con viabilidad 
de un hotel 5 estrellas para turistas extranjeros de la tercera edad en la ciudad de 
Lima durante el año 2021 dado que los indicadores factores externos e internos, 
factores demográficos, psicográficos, geográficos, culturales y socioeconómicos y 
Tendencias del público objetivo responden que el rubro hotelero se centra en los 
clientes, conocer su estilo de vida y atender sus necesidades, las mismas que se 
pueden conocer por medio de un estudio de mercado o feedbacks recibidos por el 
cliente directo.  
 Sobre la dimensión de continuidad en el tiempo y rentabilidad económica, si existe 
un alto impacto con respecto la viabilidad de un hotel 5 estrellas para turistas ex-
tranjeros de la tercera edad en la ciudad de Lima durante el año 2021, porque los 
indicadores rentabilidad y proyección de crecimiento del turismo en el Perú demues-
tran que  los hoteles 5 estrellas analizan sus estados financieros y retorno de la 
inversión para realizar sus planes estratégicos en cuanto a mejoras de atención, 
tecnología e infraestructura. Además, se estima un porcentaje de 23% de creci-
miento, pero dada la coyuntura del Covid la proyección se ve afectada y se espera 
al menos un 10%.  
 Con respecto a la dimensión de Recursos humanos, se observa que esta facilita la 
viabilidad de un hotel 5 estrellas para turistas extranjeros de la tercera edad en la 
ciudad de Lima durante el año 2021 dado que los indicadores de retención del ta-
lento, formación y capacitación, y productividad demuestran que los colaboradores 
del rubro hotelero son parte de la estrategia para brindar un buen servicio a los 
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clientes, por esa razón son motivados con incentivos personales además de man-
tenerse actualizados gracias a la capacitaciones que les brinda los hoteles 5 estre-
llas. 
5.2. Recomendaciones 
En base a las conclusiones se recomienda: 
 Se recomienda realizar un estudio de mercado enfocado en el adulto mayor para 
conocer sus preferencias y necesidades y así analizar si es posible incluir dentro 
de su público a este segmento, considerando que la mayoría de los hoteles 5 es-
trellas ya cuenta con una infraestructura inclusiva que puede ser utilizada por las 
personas de la tercera edad, además se puede tomar ventaja de la misma como un 
plus para captar a este público objetivo. 
 Replantear las estrategias que usan actualmente para fijar sus precios dado que 
solo se enfocan en los competidores. Se recomienda tomar en cuenta, además, los 
servicios ofrecidos, la plaza y la promoción. De esta manera se puede obtener un 
abanico de precios para elaborar diferentes promociones, lo que les permitirá captar 
un porcentaje mayor de mercado. 
 Mantener las prácticas actuales con las que se ha posicionado en el mercado, como 
son brindar un buen servicio además de calidad en la atención. Así mismo continuar 
con las técnicas para medir la satisfacción del cliente, encuestas y análisis de co-
mentarios en redes sociales. 
 Realizar estudios de mercado semestrales con el fin de tener información actuali-
zada referente al mercado, necesidades y nuevas tendencias en el rubro. Con esta 
información podrán elaborar planes de acción ante cualquier evento negativo que 
pueda afectar la introducción de un nuevo servicio. 
 Elaborar planes estratégicos alternos que contemplen situaciones fuera de lo co-
mún, donde se consideren escenarios de crecimiento y de no crecimiento que les 
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permita continuidad en el tiempo y permanencia en el mercado. Por otro lado, man-
tener los indicadores de rentabilidad para realizar un buen análisis financiero y no 
presentar pérdidas financieras. 
 Continuar con los planes de incentivos que ofrecen a los colaboradores, de tal ma-
nera que los fidelicen para que continúen ofreciendo un buen servicio y los clientes 
se lleven una buena impresión del hotel. Así mismo mantener las capacitaciones 
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¿Brinda algún servicio específico o tiene instalaciones acondicionadas para el público adulto mayor?
2
¿A qué segmento está dirigido su servicio: ¿turistas, corporativo o vacacionista?
3
¿Cuál es el público objetivo al que dirige actualmente su negocio?
4
¿En qué consiste su estrategia para la definición del precio de la habitación y los servicios que ofrece?
5
¿Considera importante realizar un benchmarking de sus principales competidores?  ¿Por qué?
6
¿Cuán importante es el margen comercial o margen de utilidad y a que áreas dirige la inversión de las utilidades?
7
¿Qué servicios diferenciados o de valor ofrece en la actualidad que han contribuido a su posicionamiento en el 
mercado?
8
¿ Como mide la satisfacción de sus clientes?
9
¿Qué factores externos o internos considera usted impactan más en la implementación de un nuevo servicio? 
10
¿Cuál es la característica de su público objetivo que usted prioriza para direccionar una estrategia de posicionamiento? 
Considera residencia, edad, nivel de educación, estilo de vida, status.
11
¿Cada cuánto tiempo realiza un estudio de mercado, para conocer las nuevas preferencias de su público objetivo?
12
¿Qué indicadores considera para medir su rentabilidad?
13
¿Cuál es el porcentaje de turistas que visitan su hotel y cuál es porcentaje de crecimiento que estima para el 2021?
14
¿Cuál es el plan de incentivos que ofrece para retener y fidelizar a sus colaboradores?
15
¿Cada cuanto tiempo ofrece un plan de capacitación al personal y cual es el tema central en constante actualización?
16
¿Con qué indicadores mide la productividad de los colaboradores?
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Anexo 5: links de entrevistas 
 




Entrevista al Gerente administrativo y de Finanzas del Unión Hotel Cuzco. 
https://youtu.be/JRKpWIATY8Y  
 




























Anexo 6: Matriz de triangulación de datos. 
 
 
VARIABLE INDICADORES PREGUNTAS W.L. M.V. A.B COMPARACIÓN RESULTADOS
Preferencias y necesidades
¿Brinda algún servicio específico o tiene 
instalaciones acondicionadas para el 
público adulto mayor?
No, pero la primera planta del hotel no 
tiene obstáculos
No, los servicios brindados es para un 
público en general
En todos los hoteles cuentan con 
instalaciones acondicionadas para 
personas de la tercera edad, pero no 
cuentan con algun servicio especial para 
el adulto mayor
Los 3 entrevistados coinciden en que no 
brindan algun servicio específico para las 
personas de la tercera edad, sin embargo 
uno de ellos si cuenta con instalaciones 
para personas de la tercera edad.
Se determina que los hoteles 5 estrellas 
no brindan servicios especificos para el 
público adulto mayor y sus instalaciones 
acondicionadas no estan orientadas 
hacia el mismo.
Nivel socioeconómico
¿A qué segmento está dirigido su 
servicio: ¿turistas, corporativo o 
vacacionista?
Turistas por ser Cusco su enfoque es 
turismo receptivo
Corporativo
Tour and travel (vienen a conocer todo el 
Perú pero empiezan en Lima), Leisure 
(quienes vienes solo a vacacionar a Lima) 
y Corporativo (vienen a charlas o 
capacitaciones)
Uno de los entrevistados dirige su 
servicio netamente a turistas. El segundo 
entrevistado lo enfoca al segmento 
corporativo. El tercer entrevistado se 
enfoca en ambos segmentos
Se observa que en los hoteles de la 
ciudad de lima la segmentación de 
público es 50% turista y 50% corporativo.
Población
¿Cuál es el público objetivo al que dirige 
actualmente su negocio?
Personas en un rango de edad de 40 
años a más
Persona de negocios, pero por la 
pandamia a cambiado y pasaron a tener 
grupos de persona de edades entre 18 y 
20
Debido a la pandemia actualmente el 
público objetivo es de repatriados, grupos 
de mineros y algunos cruceros.
Dos de los entrevistados coinciden en 
que, debido a la pandemia no tienen un 
público objetivo. Sin embargo uno de los 
entrevistado si tiene un público definido.
Dada la coyuntura actual, no se tienen 
definidos públicos objetivos en los 
hoteles 5 estrellas.
Precios de mercado
¿En qué consiste su estrategia para la 
definición del precio de la habitación y 
los servicios que ofrece?
Usamos un cuadro comparativo con sus 
principales competidores y de acuerdo a 
la ocupabilidad
En base a la experiencia al cliente y 
comparativo con sus principales 
competidores
En la temporalidad (alta y baja), forecast 
histórico, programa de tarifas estandar.
Los entrevistados realizan su estrategia 
de definición de precio en base a la 
comparación con sus principales 
competidores, nivel de ocupabilidad, 
temporalidad, precios históricos, 
programas de tarifas estandar.
La estrategia para la definición del precio 
contempla varios factores, dentro de los 
que destaca la ocupabilidad.
Principales competidores
¿Considera importante realizar un 
benchmarking de sus principales 
competidores?  ¿Por qué?
Si, porque el cliente siempre busca costo-
beneficio, la prioridad es servicio y 
calidad
Si, para poder replicar buenas prácticas.
Si, pero más que benchmark, lo cual me 
sirve para saber lo que estan ofreciendo, 
sin embargo lo que estan ofreciendo es 
publico; me interesa saber que es lo que 
tiene para saber a quien abordar.
Los entrevistados coinciden en que es 
importante realizar un benchmark porque 
es necesario saber que brinda tu 
competencia para poder diferenciarte.
Realizar un benchmark es importante 
porque puedes conocer a tus 
competidores y trabajar en estrategias de 
posicionamiento.
Margen comercial
¿Cuán importante es el margen 
comercial o margen de utilidad y a que 
áreas dirige la inversión de las utilidades?
Importante para toda empresa, 
actualmente la inversión se dirige en 
mejorar la infraestructura y reducción de 
costos.
Importante, La inversión básicamente se 
dirige a eso a la preparación del personal 
y al mejoramiento de la tecnología para 
el cliente
El margen de utilidad es del 30 % y es 
muy importante ya que tiene impacto en 
todos los asociados (colaboradores), va 
dirigido a nuevos proyectos y al programa 
de puntos con el que se les paga a los 
colaboradores. El otro 70 % va dirigido a 
gastos fijos.
Los entrevistados concuerdan en que es 
importante el margen de utilidad porque 
afecta a toda la empresa. En su mayoria 
esta dirigido a reinventir en la 
infraestructura y en el personal. 
El margen de utilidad es importante ya 
que asegura la permanencia en el 
mercado y contribuye en la mejora 
continua de la empresa.
Cuota de mercado
¿Qué servicios diferenciados o de valor 
ofrece en la actualidad que han 
contribuido a su posicionamiento en el 
mercado?
Areas comunes para asegurar  la mayor 
atención dentro del hotel
El trato cercano con sus clientes para 
conocer sus preferencias
El servicio diferenciado, la gente, los 
asociados, del trato desde la llegada del 
hotel, del buen servicio de calidad que se 
les da y la buena reciprocidad del cliente 
de poder darnos un feedback y nosotros 
solucionarlo para él.
Dos de los entrevistado coinciden que la 
cercania con sus clientes y un buen 
servicio es lo que define la cuota de 
mercado que puede tener cada hotel. 
Mientras que uno lo enfoca en las 
instalaciones
Se analiza que la cuota de mercado 
depende de que tan buen servicio brinde 
el hotel, de esta manera se obtiene mas 
clientes y por ende mayor cuota de 
mercado y un mayor posicionamiento del 
mismo.
Satisfacción del cliente
¿ Como mide la satisfacción de sus 
clientes?
Incentivamos a los clientes a dejar 
comentarios en redes sociales y/o 
plataformas de ventas
Por medio de una encuesta estructura 
que considera diferentes puntos, tales 
como habilitación, limpieza, recepción. 
Además contamos con un sistema 
interno que nos permite compararnos con 
los hoteles del mismo grupo en otros 
paises.
Sistema de evaluacion mediante 
encuesta y sistema de medicion y 
analisis de comentarios en las redes 
sociales.
Todos los entrevistados indican que 
utilizan encuestas y redes sociales para 
medir la satisfacción.
Se observa que la satisfacción del cliente 
es medida mediante encuestas que 
demuestran si el cliente esta contento o 
no con los servicios recibidos. Del mismo 
modo es muy importante los comentarios 
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Factores externos e internos
¿Qué factores externos o internos 
considera usted impactan más en la 
implementación de un nuevo servicio? 
No hay factores que afecten 
directamente al rubro porque el turismo 
es un sector en crecimiento en el Perú
El factor primordial es el público objetivo, 
como este reaccionará ante un nuevo 
servicio.
La ubicación sobre un nuevo proyecto y 
la marca son factores importantes.
Los entrevistado indican que los factores 
que impactan son el público objetivo, la 
ubicación del hotel y la marca
Los factores externos e internos que más 
impactan al momento de implementar un 
nuevo servicio son los relacionados al 
marketing (ubicación, publico objetivo, 
estilo de vida).
Factores demográficos, psicograficos, 
geográficos, culturales y 
socioeconómicos.
¿Cuál es la característica de su público 
objetivo que usted prioriza para 
direccionar una estrategia de 
posicionamiento? Considera residencia, 
edad, nivel de educación, estilo de vida, 
status.
En primer lugar el nivel económico y 
adicional la edad, nuestro enfoque es 
publico mayor a 40 años, familias, 
grupos de la tercera edad
Primero buscan conocer quien es su 
cliente y quien el usuario y sobre enfocar 
estrategias de venta dirigidas al cliente, 
convenios, negociación de tarifas.
Se considera el tipo de trabajo el rango 
monetario y el estilo de vida.
Todos los trevistados coinciden en que 
las caracteristicas principales son el nivel 
socioeconómico, el estilo de vida.
Definitivamente las estrategias de 
posicionamiento estan basadas en el 
cliente, en su nivel socioeconómico y 
estilo de vida, ademas de su edad.
Tendencias del público objetivo
¿Cada cuánto tiempo realiza un estudio 
de mercado, para conocer las nuevas 
preferencias de su público objetivo?
Tiene poco tiempo en la administración 
del hotel, pero dada la Pandemia estan 
buscando nuevos nichos de mercado y 
las preferencias pueden cambiar 
dependiendo de pais, del lenguaje.
El estudio de mercado es constante por 
la cercania con el cliente, es su principal 
fuente para conocer y ademas tambien 
estan al tanto de las nuevas preferencias 
por la plaza hotelera
Se trata de hacer anualmente mediante 
un focus group además de las encuestas 
que tenemos para medir la satisfacción.
Los entrevistados coinnciden en que el 
estudio de mercado es constante 
(anualmente) dado la cercania con los 
clientes.
Se observa un análisis acerca de las 
preferencias de los clientes, a través de 
estudios de mercados que se realizan 
con cierta continuidad.
Rentabilidad 
¿Qué indicadores considera para medir 
su rentabilidad?
Todavía no hemos podido hacer un real 
análisis financiero de lo que es la 
situación del hotel. 
Los estados financieros, el ROI, tienes 
todos esos indicadores que te indican 
cuanto haz invertido, cual es el retorno 
de la inversión. En el caso de alimentos 
y bebidas es rentabilidad y popularidad 
de platos
La frecuencia con que piden cada 
habitación.
Los entrevistados mencionan que los 
indicadores que miden la rentabilidad son 
los estados financieros, el ROI, la 
popularidad y la frecuencia con que 
venden una habitación
La rentabilidad de un hotel esta basada 
en factores económicos como estados 
financieros y el retorno sobre la inversión. 
Sin embargo, también consideran la 
frecuencia con la que se renta cada tipo 
de habitación.
Proyección de crecimiento del turismo en 
el Perú
¿Cuál es el porcentaje de turistas que 
visitan su hotel y cuál es porcentaje de 
crecimiento que estima para el 2021?
!00% turistas y de estos un 30% son 
adultos mayores. La coyuntura no 
permite estimar un crecimiento
100% corporativo. El crecimiento que se 
puede tener siempre se estima en un 
10% de ventas, hoy en día se pretende 
cerrar el año sin perdida, no estar en 
rojo, estar en cero. 
Un 70% corporativo y un 30% turistas. 
Previo covid se estimada un crecimiento 
de entre 17 y 23% pero ahora solo se 
espera entre un 5 y 8 % para el siguiente 
año.
Todos los entrevistados indican que el 
porcentaje de turistas es del 30 % 
mientras y que el indice de crecimiento 
que se espera a causa de la pandemia 
es de 10%
Definitivamente dada la coyuntura 
internacional y nacional por el Covid-19, 
la proyección de crecimmiento de 
turismo ha disminuido  y se estima un 
crecimiento del 10% para el año 2021.
Retención de talento
¿Cuál es el plan de incentivos que ofrece 
para retener y fidelizar a sus 
colaboradores?
Reparto de la tasa de servicio de acuerdo 
a una evaluación de desempeño.
Posibilidad de línea de carrera a nivel 
local e internacional, buen clima laboral.
Sistema de puntos, descuentos en toda 
la cadena de hoteles, descuentos en 
hoteles fuera del país, descuentos en 
alimentos y bebidas, ademas de team 
buildings, noches de integración y un rico 
ambiente laboral.
Los entrevistados concuerdan que para 
retener e incentivar a los colaboradores 
ofrecen linea de carrera, bonos de 
acuerdo al cumplimiento de objetivos y 
descuentos. Además de contar con un  
buen clima laboral
Se observa que para poder brindar un 
buen servicio es necesario tener el 
personal adecuado y comprometido, esto 
se logra através de los incentivos que 
brindan los hoteles hacia sus 
colaboradores como son los descuentos 
en tarifas, bono por cumplimiento de 
objetivos y un buen clima laboral.
Formación y Capacitación
¿Cada cuanto tiempo ofrece un plan de 
capacitación al personal y cual es el 
tema central en constante actualización?
Es un tema importante y constante, el 
tema principal es el servicio y atención al 
cliente
Se prepara un plan anual, mes a mes y 
todo se enfoca hacia el cliente, técnicas 
de atención, técnicas de venta, 
resolución de quejas.
Existen dos tipos de capacitación a nivel 
personal, que son cada 6 meses. Y las 
de nivel profesional que se renuevan 
anualmente estas últimas estan 
enfocadas a técnicas y estrategias de 
ventas.
Todos los entrevistados consideran 
importante las capacitaciones, son 
constantes y siempre enfocadas a la 
atención y servicio al cliente
Se analiza que los colaboradores estan 
en constante capacitación siempre 
orientada hacia el cliente.
Productividad 
¿Con qué indicadores mide la 
productividad de los colaboradores?
Horario de ingreso, cumplimiento de 
funciones, todo va en torno al servicio.
Se realizan evaluaciones de desempeño, 
son 2 tipos de evaluaciones una objetiva 
y otra subjetiva. Como el Supervisor te ve 
y la otra mide la eficiencia en sus 
funciones.
Evaluación por obejtivos y evaluación por 
concepto de jefes.
Los entrevistados miden la satisfacción 
por alcance de objetivos. También se 
mide de acuerdo a la percepción de los 
jefes.
Se observa un alto interes por parte del 
hotel en que los colaboradores cumplan 
con los objetivos, ya que son parte de su 
evaluación de desempeño. Además de 
considerar otros aspectos subjetivos 
como la percepción que se tiene de 
ellos, no solo por parte de sus jefes si no 
de las personas con la que cada 
colaborador se relaciona.
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